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En achevant de rédiger cette thèse HW HQ SHQVDQW j O¶RUDO GH OD VRXWHQDQFH TXL GHYLHQW
imminent, des similitudes apparaissent pour moi entre XQ DUWLVWH GpOLYUDQW VRQ°XYUH j XQ
public et un thésard. Cette comparaison, sans prétention, ne porte pas sur le caractère 
artistique de la démarche mais sur la quantité et la qualité des personnes °XYUDQW DXWRXUG¶XQ
DUWLVWHHWRXG¶XQGRFWRUDQW(QHIIHWHQWDQWTXHGRFWRUDQWHM¶DLpWpDXVVLELHQHQWRXUpe, si ce 
Q¶HVW PrPH SOXV, TX¶XQ YpULWDEOH DUWLVWH TXL VHUDit sur le devant de la scène. Cette thèse 
Q¶DXUDLW MDPDLVSXYRLU OHMRXUVDQV toutes ces personnes,  et ces quelques remerciements ne 
suffiront que partiellement à exprimer mon immense gratitude.  
 
Je tiens en particulier à remercier celui qui a fait office de « manager », lors de ce long 
travail HQWDQWTX¶HQFDGUHXUGHWKqVH0. le Professeur William Sabadie : un manager, dans le 
domaine artistique, fait bénéficier de ses connaissances et un artiste ne peut composer sans 
son avis précieux.  
 
$YDQWTX¶XQVSHFWDFOHne puisse être diffusé auprès du grand public, un travail en amont avec 
des régisseurs est nécessaire. Les régisseurs participent aux répétitLRQV GH O¶artiste et  
contribuent, par leurs conseils, à la magie du spectacle grkFH j O¶éclairage scénique et aux 
PRGLILFDWLRQV GHV WH[WHV HW GHV PpORGLHV TX¶LOV SURSRVHQW. De par leurs compétences 
spécifiques en la matière, les régisseurs de cette thèse peuvent être rapprochés des 
rapporteurs. Merci à Mme la Professeur Dominique Bourgeon-Renault pour les lumières 
TX¶HOOH DSSRUWHUD j FHWWH WKqVH. Et merci à M. le Professeur Björn Walliser pour les 
DSSUpFLDWLRQVTX¶LOUDSSRUWHUD sur les paroles et mélodies de cette thèse.  
 
Par ailleurs, avant la première représentation de cette thèse, j¶DLégalement pu bénéficier des 
FRQVHLOVG¶XQFRDFKVFpQLTXHVRXVOHVWUDLWVGH Mme la Professeur Sonia Capelli ; merci donc 
pour sHV FRPPHQWDLUHV TXL P¶RQW aidée à la mise en scène de cette thèse. $YDQW TX¶XQH
chanson soit diffusée à la radio, le programmateur FRQVHLOOH O¶DUWLVWH VXU VRQ WLWUH0HUFL j
;!
!
Mme la Professeur Ulrike Mayrhofer pour les commentaires TX¶HOOH DSSRUWHUD ORUV GH la 
soutenance, avant que mon travail ne soit diffusé à un public plus large.  
 
Par ailleurs, un jeune artiste a besoin aussi de producteurs : merci à l¶Université Lyon 3 et à 
O¶,83 GH 6DLQW-Etienne, GH P¶DYRLU SHUPLV GH SURGXLUH FHWWH WKqVH /RUV G¶XQ FRQFHUW OH
chanteur a forcément des inspirations et références artistiques, je remercie le groupe Massilia 
Sound System pour avoir collaboré à ce projet. Un artiste, tout comme un étudiant, bénéficie 
des conseils de « professionnels » du métier. Je pense tout particulièrement à toutes les 
personnes interviewées lors des entretiens qualitatifs, ainsi TX¶DX[ H[SHUWVGHO¶$)0VROOLFLWpV
pour évaluer les associations à la marque : je tiens à les remercier ici. 
 
LRUVG¶XQFRQFHUWLO\DWRXMRXUV© une première partie », un groupe qui est là pour chauffer le 
SXEOLFHWSHUPHWWUHjO¶DUWLVWHGHIDLUHVDSUHVWDWLRQGDQVOHVmeilleures conditions : merci au 
groupe Altam pour avoir rassemblé une foule de spectateurs DILQ G¶RUJDQLVHU XQH pWXGH
expérimentale. De plus, un artistHSHXW V¶DSSX\HU VXUGHVPpFqQHV qui fournissent GH O¶DLGH
matérielle et / ou financière PHUFLjWRXWHVOHVHQWLWpVTXLP¶RQWSHUPLVGHPHWWUHHQ°XYUH
les expérimentations de cette thèse : la salle « la clef de Voûte ª O¶HQWUHSULVH G¶REMHWV
publicitaires « Codina », ainsi que « France Boisson ». 
 
Un doctorant, tout comme un artiste, D EHVRLQ G¶XQ © studio », un endroit où il peut 
« composer » en toute sérénité. Merci au label de musique « Le Cri du Charbon » et à toute 
VRQpTXLSHGHP¶DYRLUDFFXHLOOLHGDns leurs bureaux afin que je puisse rédiger cette thèse en 
toute tranquillité. Mais un artiste est également entouré de « techniciens du son » : merci à 
Guillaume, César et Nicolas SRXU OHXUV FRQVHLOV VXU OHV QRXYHOOHV WHFKQRORJLHV /RUVTX¶XQ
album est presque terminé, le « mastering ªHVWXQHpWDSHREOLJDWRLUHDYDQWODVRUWLHG¶XQ&'
SDUH[HPSOH/HEXWSUHPLHUGHFHVSURIHVVLRQQHOVHVWGHUHQGUHXQH°XYUHKRPRJqQH0HUFL
à Marika et Alice pour les corrections apportées à cette thèse. Subséquemment, un chanteur 
Q¶HVW ULHQVDQV VHV © musiciens ªTXL VRQW OjSRXU O¶DFFRPSDJQHUHWGRQQHUGX U\WKPH à ses 
compositions : merci à toutes les personnes ayant participé à la collecte de données au 
Festival de Montfort et à tous les bénévoles qui me sont venus en aide. 
I!
!
Enfin, un travail artistique ne peut voir le jour sans des Muses considérées GDQV O¶Antiquité 
comme les inspiratrices GHO¶DUW$O¶RULJLQH, les MXVHVQ¶pWDLHQWSDVneuf, comme la tradition 
les représente souvent mais trois$pGpOHFKDQWRXODYRL[TXLV¶HVWPDQLIHVWpHSDUOHELDLV
de tous mes amis qui ont donné de leur voix et de leur temps pour moi PHUFLG¶DYRLUpWpOj 
je pense tout particulièrement à Clément, Johanna, Dora, Noémie, Nelly, au clan de St Pal, à 
O¶pTXLSHIpPLQLQHrégionale de Volley Ball du CASE, et à tous ceux qui de près ou de loin ont 
été à mes côtés pendant toutes ces années. Une autre Muse est Mélété (la méditation) que 
Jérémy incarne à la perfection : PHUFLjWRLGHP¶DYRLUFRQVWDPPHQWUDVVXUée au cours de ce 
travail. Et enfin Mnémé (la mémoire) : merci à mes parents et la famille Chaize G¶DYRLU
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En tant que co-IRQGDWULFHG¶XQHVWUXFWXUHRUJDQLVDWULce de concerts dans le domaine musical et 
SUpVLGHQWH GHSXLV FLQT DQV G¶XQ ODEHO GH PXVLTXH HPSOR\DQW six salariés, M¶DL FRQVWDWp
O¶pPHUJHQFHGHQRPEUHXVHVTXHVWLRQVFRQFHUQDQWOHILQDQFHPHQWGHVFRQFHUWV. La baisse des 
subventions allouées par les collectivités locales et régionales aux artistes de musiques 
actuelles pPHUJHQWVSRXVVHFHVGHUQLHUVjWURXYHUGHQRXYHOOHVVRXUFHVGHILQDQFHPHQW/¶LGpH
de cette thèse prend donc sa source dans une problématique terrain à laquelle nous avons été 
confrontés. En effet, la marque de restauration Quick avait pris contact avec notre structure 
afin de nous faire une proposition commerciale. Quick souhaitait placer sa marque de manière 
RVWHQWDWRLUH ORUVG¶XQFRQFHUW de musiques actuelles que nous organisions. Or, le lien entre 
O¶DUWLVWH SURJUDPPp FH VRLU-Oj HW OD PDUTXH 4XLFN Q¶pWDLW DEVROXPHQW SDV pYLGHQW SRXU OH
SXEOLF &H OLHQ HQWUH O¶DUWLVWH HW OD PDUTXH FRUUHVSRQG j OD QRWLRQ GH FRQJUXHQFH /D
congruence fait référence au fait que deux entités aillent bien ensemble (Trendel, 2006). Par 
ailleurs, Quick avait fait de nombreuses propositions quant aux modalités de placement de la 
marque pendant le concert. En accord avec les artistes du concert et avec les autres 
organisateurs, nous avons finalement décliné la proposition de Quick. En effet, il existait pour 
les artistes et les organisateurs un décalage entre les valeurs prônées par ce concert, et la 
FRQQRWDWLRQ FDSLWDOLVWLTXH GH FHWWH PDUTXH GH UHVWDXUDWLRQ GDQV O¶Hsprit des spectateurs 
potentiels. 
 
Le placement de produit (« product placement ») fait référence à la pratique commerciale, 
de la part des entrepULVHVG¶LQVpUHUOHXUVSURGXLWV DXVHLQG¶XQREMHWGHORLVLUWHOTX¶XQILOPXQ
livre un jeu vidéo, un clip vidéo «)RQWDLQH). A notre connaissance, aucun chercheur 
QH V¶HVW LQWpUHVVp DXplacement de produits dans les concerts de musique SRXUWDQW LO V¶DJLW
G¶XQH SUDWLTXH FRXUDQWH. En 2011, la chanteuse Jennifer Lope, a reçu la récompense de la  
meilleure chanteuse latine. Pour remercier son public, elle a offert une prestation artistique qui 
a retenu notre attention. En effet lors de son mini concert, la voiture Fiat 500 apparaît sur 
scène. L¶DUWLVWHdanse et chante autour, dans et sur la voiture, offrant à la marque Fiat un rôle 
prépondérant au sein de sa prestation. Cette technique consiste à placer la marque de voiture 





placements inhérentes aux spécificités de ce produit culturel. En effet ORUVG¶XQFRQFHUWGH
musique, le spectateur co-FUpH OH VHUYLFH DYHF O¶DUWLVWH VXU VFqQH'H FHWWH LQWHUDFWLRQ HQWUH
O¶DUWLVWHHWVRQSXEOLF naissent de nouvelles opportunités de placements, au cours desquelles le 
VXSSRUWGHO¶LQVHUWLRQGHODPDUTXHGHYLHQWO¶LQWHUDFWLRQHQWUHO¶DUWLVWHHWVRQSXEOLF&¶HVWFH
que nous présenterons comme le placement de produits interactif tout au long de cette thèse.  
 
Le placement de produits est proche du parrainage, dans la mesure où les deux techniques 
visent à promouvoir une marque, DX WUDYHUV G¶XQ HVSDFH GH FRPPXQLFDWLRQ OLPLWp, mais 
SHUPHWWDQWGHEpQpILFLHUSRVLWLYHPHQWGHO¶DVVRFLDWLRQDXVXSSRUW. La revue de littérature sur 
le parrainage de Walliser (2003), fait émerger un consensus minimal autour de la définition de 
cette technique de communication : le parrainage est un échange entre un parrain et un 
parrainé et poursuit des objectifs de FRPPXQLFDWLRQ HQ H[SORLWDQW O¶DVVRFLDWLRQ GHV GHX[. 
0DLV OH FDUDFWqUH PDUNHWLQJ GX SDUUDLQDJH HVW H[SOLFLWH DORUV TXH O¶LQWHQtion de 
FRPPXQLFDWLRQQ¶DSSDUDvWpas automatiquement pour le public exposé au placement (Delattre, 
2008). (QFHVHQVO¶LQWHQWLRQSHUVXDVLYHSRXUOHplacement de produits HVWFDFKpHjO¶LQYHUVH
GH OD SXEOLFLWp RX GX VSRQVRULQJ R O¶LQWHQWLRQ SHUVXDVLYH HVW explicite. La principale 
GLIIpUHQFH HVW GRQF OLpH j OD SHUFHSWLRQ TX¶a OH FRQVRPPDWHXU GH O¶intéressement perçu de 
O¶DUWLVWH GDQV FHWWH GpParche. Le cadre théorique du PKM de Friestad et Wright (1994) 
indique que, ORUVTXH OHFRQVRPPDWHXUSUHQGFRQVFLHQFHTX¶LO IDLW O¶REMHW G¶XQH WHQWDWLYHGH
persuasion par une entité, il peut développer un sentiment négatif envers celle-ci. Dans le 
cadre du placement de produit, le consommateur peut se rendre compte ou non que la marque 
HVWSODFpHQRQSDVSRXUVHUYLUO¶LQWULJXHG¶XQILOPPDLVELHQSRXUGHVILQDOLWpVFRPPHUFLDOHV
$LQVL O¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH O¶DUWLVWH D pWp SULVH HQ FRPSWH GDQV FHWWH WKqVH afin 
G¶DSSUpKHQGHU OHV HIIHWV GX GpFU\SWDJH GH FHWWH WHFKQLTXH GH SHUVXDVLRQ VXU O¶LPDJH GH
marque. De plus, O¶HIILFDFLWpGXSODFHPHQWHWGXSDUUDLQDJHHVWODUJHPHQWFRQVLGpUpHpar les 
chercheurs HQ WHUPHV G¶DWtitude (e.g. Fleck-Dousteyssier, 2006) et de mémorisation (e.g. 
Walliser, 2003), mais VRQHIIHWVXUO¶LPDJHGHPDUTXHHVWPRLQVFRQQXDORUVTXHODUpDOLWpGX
terrain et la littérature amènent à examiner cet aspect (Jaoued et Chandon, 2007). Lors de son 
étude qualitative auprès des agences de placement, Fontaine (2002) a montré que l¶XQHGHV







La problématique de cette thèse est la suivante : quelles sont les opportunités de placement 
de produits dans les concerts de musique WHFKQLTXH R OH SXEOLF Q¶D SDV IRUFpPHQW
conVFLHQFH GH OD WHQWDWLYH GH SHUVXDVLRQ GRQW LO IDLW O¶REMHW et quel est l¶ impact du 
placement de produits sur l'image de marque du produit ? Les questions de recherches 
qui en découlent sont : 
- qXHOOHVVRQWOHVVSpFLILFLWpVGHO¶REMHWFRQFHUWHWquelles opportunités de placement offre ce  
produit culturel ? 
- quels sont les effets de la participation du public et/ ou de l¶DUWLVWHDXplacement de produits 
VXUO¶LPDJHGHPDUTXH ? 
- quelle est O¶LQIOXHQFHGHODFRQJUXHQFHHWGHO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHVXUO¶LPDJHGH
la marque placée ? 
- quels sont les effets du placement de produits LQWHUDFWLIVXUO¶LPDJHGHPDUTXH, compte tenu 
GHO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHHWGHODFRQJUXHQFe ? 
 
Les enjeux en rapport avec ce sujet sont nombreux, mais ils peuvent être regroupés en trois 
catégories : les enjeux théoriques, méthodologiques et managériaux que nous aborderons ici 
successivement. 
 
7RXW G¶DERUG, les enjeux théoriques de cette tKqVH VRQW HQ OLHQ DYHF O¶DVSHFW QRYDWHXU Gu 
terrain de recherche. En effet, si le placement de produits a été pris en compte au cinéma ou 
dans les jeux vidéo, les conceUWVQ¶RQWMDPDLVIDLWO¶REMHWG¶pWXGH de cette pratique. Au-delà du 
terrain de recherche, les possibilités offertes pour placer la marque ou le produit dans un 
concert de musique sont nombreuses. Un des enjeux théoriques de cette thèse est de comparer 
O¶HIILFDFLWp GHV GLIIpUHQWHV WHFKQLTXHV GH SODFHPHQW VXU O¶LPDJH GH PDUTue. /¶LGpH HVW GH
décrire les différentes techniques utilisées par les professionnels et de comprendre les freins et 
les motivations des partieVHQJDJpHVGDQVXQFRQWUDWGHSODFHPHQWO¶DUWLVWHHWODPDUTXH Par 
ailleurs, nous mettrons en évidence, OHU{OHTXHSHXWMRXHUODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHHWGHVRQ
SXEOLFGDQVO¶HIILFDFLWpGXSODFHPHQWVXUO¶LPDJHGHODPDUTXHDe plus, nous étudierons tout 
particulièrement le placement de produits LQWHUDFWLI R O¶DUWLVWH HW OH SXEOLF SDUWLFLSHQW





OHVTXHOV LO LQIOXHQFH O¶LPDJH GH OD PDUTXH. Enfin, le placement de produits a souvent été 
étudié sous le prisme de la mémorisation de la marque ; or, cette thèse propose de considérer 
O¶LPDJHGHODPDUTXH 
 
Les enjeux méthodologiques de cette thèse reposent sur la diversité des personnes interrogées 
HWGHVWHFKQLTXHVG¶pWXGHV mises HQ°XYUH. Dans un premier temps, nous avons opté pour une 
étude qualitative auprès des professionnels du milieu des concerts de musiques actuelles. En 
dehors des Massilia Sound System qui ont déjà participé à une thèse en sociologie, aucun des 
DFWHXUV LQWHUURJpV Q¶D MDPDLV pWp VROOLFLWp GDQV OH FDGUH G¶XQ WUDYDLO doctoral. Prendre en 
compte des répondants tels que des artistes, des agences de placement, des producteurs et 
RUJDQLVDWHXUV GH FRQFHUWV DLQVL TX¶XQ MRXUQDOLVWH HW un coach scénique, constitue O¶un des 
enjeux méthodologiques de cette thèse, quand on sait les nombreuses autorisations nécessaires 
pour aboutir à ce travail. En effet, de nombreux managers et entreprises de production 
°XYUDQW pour des artistes ont refusé le droit de communiquer sur ce sujet. Par ailleurs, afin de 
répondre à O¶XQH GH QRV TXHVWLRQV GH UHFKHUFKH UHODWLYH j O¶HIILFDFLWp GH OD PRGDOLWp GH
SODFHPHQWG¶XQSURGXLWORUVG¶XQFRQFHUWQRXVDYRQVRUJDQLVpTXDWUHFRQFHUWVGLIIpUHQWVCela 
a été rendu possible grâce à notre expérience antérieure G¶RUJDQLVDWHXUGHFRQFHUWs et constitue 
là aussi un enjeu méthodologique, DILQGHUHFUpHUDXSOXVSUqVOHVFRQGLWLRQVG¶XQFRQFHUWUpHO
Enfin, QRWUHGHX[LqPHpWXGHTXDQWLWDWLYHV¶HVWRSpUpe lors de la tournée des Massilia Sound 
System, ce qui constitue là aussi un enjeu méthodologique. En effet, ce choix méthodologique 
HW OH W\SH GH PHVXUH TX¶LO VXSSRVH PHVXUH déclarative du répondant) affectent la validité 
interne de notre travail, mais présentent selon nous les garanties de validité externe 
nécessaires pour envisager une généralisation des résultats.  
 
/HVHQMHX[PDQDJpULDX[GHFHWWH WKqVHVRQWHQOLHQDYHFO¶LQWpUrWJUDQGLVVDQWGHVDFWHXUVGX
milieu professionnel pour le placement de produits dans les concerts. En effet, comme le 
SURXYHODUpFHQWHRXYHUWXUHGHO¶DJHQFHGHSODFHPHQW© My Love Affair », en partenariat avec 
le DJ David Guetta et sa femme Cathy Guetta, les concerts de musique deviennent un support 
de placement privilégié pour les marques. Notre problématique de recherche est issue de 
questionnements concrets en lien avec les concerts de musique. Les enjeux managériaux de ce 





organisateurs et aux agences de placement de produits spécialisés dans les concerts de 
musique. 
 
Le positionnement épistémologique de cette recherche est de type hypothético-déductif. Nous 
déterminerons quels sont les concepts qui permettent de répondre à notre question de 
UHFKHUFKH /H EXW HVW GHPHWWUH HQ DYDQW G¶DSUqV OD OLWWpUDWXUH OHV K\SRWKqVHVPRGqOHs ou 
théories qui correspondent à notre sujet. Pour ce faire, QRXVDSSUpKHQGHURQVO¶REMHWFRQFHUt de 
musiques actuelles et les possibilités offertes à la technique du placement au sein de ce 
produit culturel. Nous procéderons lors des tests de notre modèle en deux phases. La première 





G¶DXWUH SDUW, des trois études terrain que nous avons menées afin de répondre à notre 
problématique de recherche. 
 
Dans un premier temps, la revue de littérature mettra en lumière, dans le chapitre 1, les 
DFWLYLWpVFXOWXUHOOHVHQWDQWTX¶H[SpULHQFHGHFRQVRPPDWLRQ WRXWHQFHQWUDQWQRVSURSRVVXU
les concerts de musiques actuelles. Le chapitre 2 présentera les techniques de placements de 
produits au sein des activités culturelles, et les déterminants de leur efficacité. Ce chapitre 
nous permettra de souligner OHPDQTXHGHFRQQDLVVDQFHDXVVLELHQ WKpRULTXHTX¶HPSLULTXH
de cette technique dans le cadre des concerts de musique.  
 
'DQVXQGHX[LqPHWHPSVOHSODQGHQRWUHWKqVHV¶DUWLFXOHUDDXWRXUGHVtrois études effectuées 
pour ce projet doctoral. La première (chapitre 3) est une étude qualitative auprès des acteurs 
professionnels du milieu des concerts. La deuxième étude est quantitative et de type 
comparative, l¶REMHFWLI étant de comparer quatre types de placement de produits. Le chapitre 
4 présentera le cadre théorique, les variables et hypothèses de recherche de cette étude. Le 






de quatre techniques de placement de produits. La troisième étude est également quantitative. 
Elle DSRXUREMHFWLIGHFRQILUPHUO¶HIILFDFLWpGXSODFHPHQWGHSURGXits interactif dans le cadre 
G¶XQ FRQFHUW. Nous présenterons brièvement le modèle de recherche, les hypothèses de 
UHFKHUFKHO¶RSpUDWLRQQDOLVDWLRQGHVYDULDEOHVHWODSUpSDUDWLRQGHVGRQQpHV, dans le chapitre 
7, avant d¶DERUGHU dans ce même chapitre, les résultats du test des hypothèses et les 
discussions relatives à cette étude empirique. Enfin, le chapitre 8 sera consacré à la 
discussion générale et à la mise en perspective de résultats par le biais des réponses aux 
questions de recherche. Les apports et limites de ce projet doctoral ainsi que les voies de 
recherches futures seront également présentées.  
 
3RXUFRQFOXUHFHWWHLQWURGXFWLRQJpQpUDOHFHWWHWKqVHHVWpJDOHPHQWOHIUXLWG¶XQHLPPHUVLRQ
au sein des concerts de musiques actuelles. Ne pouvant convier le lecteur de ce projet doctoral 
à chacun des concerts, un CD-ROM a été créé pour illustrer nos propos. Ce CD-ROM 
comporte 21 extraits de vidéos. La qualité de certaines vidéos de type amateur laisse parfois à 
désirer mais elles permettent tout de même de venir soutenir notre argumentation. La 
navigation dans ce CD-ROM a été conçue de la manière la plus simple possible et est 
utilisable sur version MAC ou PC. Une fois le CD-ROM introduit dans votre ordinateur, 
merci G¶RXYULU le fichier « lisez-moi », si le programme ne se lance pas immédiatement. Les 
vidéos peuvent être visionnées une à une, en choisissant dans la bibliothèque le livre 
correspondant à la vidéo voulue. Mais les extraits peuvent également défiler à la suite, en 












« La culture ne s'hérite pas, elle se conquiert » énonce André Malraux ORUVGHO¶XQGH
ses discours (Hommage à la Grèce) en tant que ministre d'État chargé des Affaires 
Culturelles. Pour partir dans cette quête, ceux qui souhaitent accéder à la culture ont le choix 
entre une SOpWKRUHG¶DFWLYLWpV : lire un livre, aller GDQVXQFLQpPDG¶DUWHWG¶HVVDLs, jouer au 
dernier jeu vidéo à la mode, visiter un musée, aller à un concert dans un Café-Ja]]«. La 
culture, de par son éclectisme, V¶DGUHVVH j WRXV HW revêt de nombreuses facettes ; une 
classification de toutes ces activités est donc difficile à réaliser.  
 
,OH[LVWHXQODUJHSDQRUDPDG¶DFWLYLWpVFXOWXUHOOHVTXHQRXVQRXVDWWDFKHURQVjSUpVHQWHUGDQV
la première partie de ce chapitre. Pour ce faire, nous nous baserons sur  le référentiel du 
Ministère de la Culture et la typologie de Botti (2000) afin de montrer que les concerts de 
musiques actuelles font partie de la catégorie des spectacles vivants. Après avoir présenté la 
SODFHTX¶RFFXSHODFRQVRPPDWLRQGHVFRQFHUWVDXVHLQGHVDFWLYLWpVFXlturelles des Français, 
nous définirons le terme de concert de musiques actuelles qui correspond à notre terrain de 
recherche. Puis, nous décrirons O¶pYROXWLRQGHO¶LQGXVWULHPusicale et la crise que connaît cette 
industrie, afin de montrer que les concerts permettent de garantir aux artistes un revenu 
substantiel. 
 
Dans la deuxième partie de ce chapitre, nous présenterons les VSpFLILFLWpVGHO¶H[SpULHQFHGH
consommation de concerts, en définissant GDQVXQSUHPLHU WHPSV ODQRWLRQG¶H[SpULHQFe de 
consommation, puis, dans un deuxième temps, en nous IRFDOLVDQW VXU O¶H[SpULHQFH GH
consommation des concerts de musiques actuelles. Par la suite, nous montrerons que les 
concerts de musique VRQWXQVSHFWDFOHIRLVRQQDQWG¶LQWHUDFWLRQVHQWUHOHFRQVRPPDWHXULFLOH







consommation.  Le cas des concerts de musiques actuelles. 
!
1.1 Le panorama des activités culturelles  O¶exemple des concerts de 
musiques actuelles. 
 
Les services culturels se définissent comme une marchandise non matérielle, dirigée vers un 
public de consommateurs pour qui ils servent généralement une fonction esthétique ou 
expressive plutôt que clairement utilitaire (Hirsch, 2000). Evrard et al. (1993) soulignent que 
OHV DFWLYLWpV FXOWXUHOOHV QH VRQW SOXV XQLTXHPHQW OLPLWpHV j GHV IRUPHV WUDGLWLRQQHOOHV G¶DUW
mais incluent désormais des produits et des services offerts par de nouveaux moyens de 
communication. Les différentes typologies inscrivent les concerts de musiques actuelles au 
sein du « spectacle vivant » où la notion de performance artistique est centrale (Ministère de 
la Culture). Malgré la crise du disque, les pratiques culturelles des Français évoluent mais les 
concerts de musique demeurent une activité plébiscitée par le public et comme le chante si 
bien Alain Bashung en 1984 : « ma petite entreprise ne connaît pas la crise » !  
!
1.1.1 Le référentiel du Ministère de la Culture et de la Communication. 
 
/¶une des premières typologies disponibles pour définir la diversité du champ culturel est 
celle proposée par le Ministère de la Culture et de la Communication. Cette typologie date de 
 HW GpILQLW TXDWUH HQVHPEOHV SULQFLSDX[ G¶H[SUHVVLRQ et de diffusion artistique : les 
services culturels (patrimoine, musées et arts plastiques, spectacle vivant), lDILOLqUHGHO¶pFULW
(édition de livres, presse), la filière son (édition de phonogrammes, radio), et la filière de 
O¶LPDJHFLQpPDHWWpOpYLVLRn). 
 
Dans un souci de clarification, le groupe de travail européen sur les statistiques culturelles a 
pWDEOLGHVFODVVLILFDWLRQVG¶XQHVRL[DQWDLQHG¶DFWLYLWpVDXFURLVHPHQWGHKXLWGRPDLQHVHWVL[
fonctions (Bourgeon-Renault et al., 2009). Le tableau 1 ci-dessous est un extrait du référentiel 












































































Le tableau 1 a pour but de montrer les différences qui existent au sein des produits culturels, 
tant DX QLYHDX GH OD FUpDWLRQ GH OD SURGXFWLRQ TX¶HQ FH TXL FRQFHUQH OD GLIIXVLRQ RX OH
commerce. Les concerts de musiques actuelles V¶LQVFULYHQW dans la catégorie « spectacle 
vivant » établie par le Ministère de la Culture et de la Communication. Ils sont de ce fait, 
selon ce Ministère, à rapprocher de la danse, du théâtre, du cirque et du cabaret. 
 
Antoine et Salomon (1980) proposent de structurer les activités culturelles en fonction du 
mode de production et de diffusion. Ces deux catégories sont établies en distinguant les 
activités qXL UHOqYHQW GDYDQWDJH G¶XQH FXOWXUH GH PDVVH HW FHOOHV TXL FRUUHVSRQGHQW j XQH
culture plus élitiste. En effet, la première passe par des structures, des processus de production 
et de diffusion industriels ; tandis que la deuxième passe par des institutions dont les 
structures, les méthodes de travail et les modes de financement se rapprochent davantage de 
O¶DUWLVDQDWQRWDPment quant à la distribution de produits (Bourgeon-Renault et al., 2009). La 
première catégorie (celle correspondant à une culture de masse) englobe des pratiques telles 
TXHODFRQVRPPDWLRQGH&'GHOLYUHVGHODUDGLR«/DVHFRQGHFDWpJRULH (liée à une culture 
élitiste) comprend les activités du spectacle vivant comme la danse, les concerts, le théâtre, 
O¶RSpUHWWH«A la croisée de ces deux secteurs, on retrouve le cinéma, les monuments 
historiques, les expositions et les musées. Cette catégorisation permet de distinguer :  
- les produits reproductibles avec ou sans O¶LQWHUYHQWLRQG¶XQWUDYDLOFXOWXUHOsur le produit tels 
que les livres ou les disques. 
- les produits non reproGXFWLEOHVjO¶LGHQWLTXHRXVHPL-reproductibles tels que les concerts de 
musique. 
 
&HWWHVWUXFWXUDWLRQGHSDUVDVLPSOLFLWpDSRXULQWpUrWPDMHXUG¶pWDEOLUXQHYLVLELOLWpde ce que 
O¶RQappelle communément « les activités culturelles ». Que O¶RQVHUpIqUHjODFODVVLILFDWLRQ
établie par le Ministère de la Culture ou à la typologie par type de produits culturels, les 
concerts sont toujours partie intégrante de la catégorie « spectacles vivants ». Les concerts de 
musique ont donc des spécificités à rapprocher du théâtre ou du cabaret par exemple. Mais 
G¶DXWUHV IRUPHV GH W\SRORJLHV H[LVWHQW GDQV OD OLWWpUDWXUH, mettant en avant de nouveaux 










les arts visuels (Visual Arts), regroupant par exemple la sculpture et les musées ; ou les arts 
résultant G¶XQHSHUIRUPDQFHPerforming Arts) FRPPHOHWKpkWUHOHVFRQFHUWVRXOHV&'« 
 
Le deuxième type de distinction est lié à la nature même du produit, j VDYRLU VL F¶HVW XQH
marchandise (Goods) ou un service (Services). Ces distinctions permettent de considérer les 
concerts de musiques actuelles FRPPHXQVHUYLFHUpVXOWDQWG¶XQHSHUIRUPDQFHDUWLVWLTXHmais 
elles permettent également de les classer dans la même catégorie que le théâtre par exemple. 
Cette typologie a pour mérite de qualifier ODQDWXUHGHO¶LQWHUDFWLRQ entre le consommateur et 
























La « performance » est par essence uQ DUW pSKpPqUH TXL ODLVVH SHX GH WUDFH VL FH Q¶HVW un 
impact PHQWDO GHUULqUH OXL &HUWDLQV KLVWRULHQV GH O¶DUW VLWXHQW O¶RULJLQH GH OD SHUIRUPDQFH
dans la pratique des rituels ou des  rites de passage observés depuis les origineVGHO¶KRPPH
(Lista, 2008). La notion de « Performing Art » prend sa source dans ce concept de 
SHUIRUPDQFHR OHFRUSV OH WHPSVHW O¶HVSDFHVRQW OHVPDvWUHV-mots de la prestation. Ce qui 








disposition du consommateur, ORUVTX¶LO VRXKDLWH FRQVRPPHU GH OD FXOWXUH Notre étude se 
centre plus précisément sur le champ du spectacle vivant. 
 
1.1.3 Le spectacle vivant. 
 
Le spectacle vivant se définit comme la rencontre physique entre des interprètes, un public et 
XQH°XYUHDUWLVWLTXH5RELQ+LVWRULTXHPHQWOHFRQFHSWGHspectacle vivant a émergé 
au début des années 90 à l'initiative des milieux artistiques et culturels. L'objectif était de 
réunir sous cette appellation un ensemble de pratiques et de comportements professionnels, 
économiques, artistiques et sociologiques. En France, le spectacle vivant est encadré par une 
loi de 1999 (il existe des lois similaires dans d'autres pays européens) : il est défini par la 
présence physique d'au moins un artiste du spectacle percevant une rémunération lors de la 
représentation en public d'une °XYUH GH O
HVSULW (Ministère de la Culture et de la 
Communication).  
 
Par ailleurs, le spectacle vivant constitue une réalité économique. Ainsi, au 1er janvier 2010, 
22 HQWUHSULVHV°XYUHQWGDQVce domaine (Ministère de la Culture et de la Communication, 
www.culturecommunication.gouv.fr ). Ces structures peuvent être aussi bien associatives, à 
but lucratif ou non, que professionnelles ou amateurs.  
 
1.1.4 Les pratiques culturelles des Français.  
 
Les pratiques des activités culturelles des Français sont nombreuses, par exemple aller au 
cinéma, lire un livre ou un quotidien, aller au théâtre ou à un concert, écouter de la musique 
(tableau 3)/DUDGLRGHPHXUHHQO¶une des activités culturelles les plus plébiscitées par 
les Français. En effet, 87 % des Français de plus de 15 ans écoutent la radio (la durée 
PR\HQQH G¶pFRXWH pWDQW GH  KHXUHV SDU VHPDLQH Même si les concerts ne sont pas le 
premier produit, en termes de pourcentage, ils occupent tout de même une place 
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Statistiques, disponible sur www.culture.gouv.fr/depsC2 sur les pratiques culturelles des 
Français entre 1973 et 2008, montrent que les spectacles vivants tiennent une place non 





concert et de budget à allouer à cette pratique expliquent une consommation plus faible par 
comparaison à G¶DXWUHVSURGXLWVFXOWXUHOV.  
 
La musique, dans sa globalité, occupe une place prépondérante dans la vie quotidienne des 
Français. Ainsi selon une enquête réalisée par SOFRES en 2005 auprès de 2110 personnes 
représentatives de la population française, 74% des répondants affirment ne pas pouvoir se 
passer G¶HOOH (figure 1).  
 
 
Figure 1 : La musLTXHO¶DUWHVVHQWLHO (SOFRES, 2005). 
 
Si la musique est importante pour les FUDQoDLVOHVVXSSRUWVG¶pFRXWHVRQWWUqVYDULpV (figure 
2). En effet un individu peut écouter de la musique via la radio, lors de concerts, via Internet  
(sur le site www.youtube.fr par exemple),  VXUXQHFKDvQHKLIL« Les concerts sont O¶XQGHV








Figure 2: /HVPR\HQVSULYLOpJLpVG¶pFRXWHGHOD musique des Français. (SOFRES, 2005). 
 
/¶pWXGHGH consommation relative aux FRQFHUWVPRQWUHTX¶HQPR\HQQHOHVFrançais assistent 
à 1,2 concert par an (figure 3). Ces résultats sont à nuancer selon les critères socio-
pURIHVVLRQQHOVHWO¶kJH des personnes interrogées. Ainsi les plus diplômées et les jeunes de 15 








Figure 3 : Les concerts et les Français. (SOFRES, 2005). 
 
De plus, le genre musical est également à prendre en compte. En effet, parmi les Français qui 
RQWDVVLVWpjXQFRQFHUWGDQVO¶DQQpHRQt vu un concert de chanson française, 27% de 
rock ou pop, 11% de jazz et 20% de musique classique. Ainsi, il existe des disparités 
FRQFHUQDQW O¶pFRXWH HW la consommation des concerts en fonction du style musical. ,O V¶DJLW 
pour mieux saisir les nuances, de définir le terme de musiques actuelles. 
 
1.1.5 Les concerts de musiques actuelles. 
!
Le concept de concert QH IDLW SDV O¶REMHW G¶XQH définition universellement admise par les 
chercheurs en sciences sociales. Certains auteurs ont orienté leurs recherches vers des 
festivals de musique (Chaney, 2008 ; Collin-Lachaud , 2003), le spectacle vivant (Pulh, et al., 
2005), des concerts (Galan et Vignolles, 2010) ou des festivals (Quester et Thompson, 2001). 
7RXWHIRLVDXFXQHGpILQLWLRQGHO¶REMHW© concert ªQ¶apparaît dans la littérature Marketing.   
 
Si nous nous tournons vers le domaine de la musicologie, le constat semble le même : 





quasiment inexistante (Nicolas, 2000). Le domaine de la musicologie restreint le concert à un 
PRGH G¶H[pFXWLon en public (Vignal, 2011) tout en précisant que les concerts sont aussi 
anciens que la musique elle-même. 
 
Bien que le terme « musiques actuelles » soit sujet à controverse, il apparaît comme 
IpGpUDWHXUG¶XQHHVWKpWLTXHPXVLFDOHSOXULHOOHHWKpWpURFOLWH(QRFWREUHj$JHQSOXVGH
350 personnes participent aux premières rencontres nationales « Politiques Publiques et 
Musiques Amplifiées ªRUJDQLVpHVj O¶LQLWLDWLYHGH OD UpJLRQ$TXLWDLQHSDU O¶$GHP)ORULGD
(premier complexe musical entièrement conçu pour les musiques amplifiées) et le Groupe 
G¶(WXGH VXU OHV0XVLTXHV$PSOLILpHV Sohier, 2010 /¶REMHFWLI GH FHWWH UHQFRQWUH HVW DORUV
G¶pODUJLU OHFKDPSDX-delà du rock historique en intégrant de nouvelles populations (reggae, 
rap, chanson), de créer une catégorie esthétique nouvelle (correspondant à un traitement 
politique, et permettant une reconnaissance du champ comme partie intégrante des arts et de 
la culture), et de définir des programmes de développement et de financement public du 
secteur (Sohier, 2010). Le terme de « musiques actuelles » est alors utilisé pour définir le 
secteur (Le Guern, 2007). Une politique nationale voit le jour et le label « Scène de Musiques 
Actuelles » (SMAC) est co-construit avec le Ministère de la Culture.  
 
Le terme « musiques actuelles » créé SDU O¶(WDW renvoie à des genres de musique tels que le 
rock, la variété, le jazz, OH UDS OH UHJJDH OHV PXVLTXHV pOHFWURQLTXHV«&HV HVWKpWLTXHV
musicales font partie des styles musicaux privilégiés des Français (enquête SOFRES 
commanditée par la SACEM, 2005). En effet, 66% des français ont déclaré que leur type de 
musique préférée était la chanson française, 29% le rock ou la pop, 14% le jazz, 12% le 
reggae, 9% la techno et les musiques électroniques et enfin 7% le rap. Tous ces styles 
musicaux font partie des « musiques actuelles ª (Q FH VHQV O¶H[SORVLRQ GHV PXVLTXHV
actuelles eVWOLpHjODSOXUDOLWpGHVPXVLTXHVTXLWRXFKHQWXQHWUqVODUJHPDMRULWpG¶LQGLYLGXV
(Mencarelli, 2005).  
 
Cependant, ce terme de « musiques actuelles » a inspiré de nombreuses critiques. En effet, il 
SHXW rWUH GLIILFLOH GH WURXYHU XQH HVWKpWLTXH FRPPXQH j O¶HQVHPEOH GHV FRXUDQWVPXVLFDX[





« inventaire » (une liste de styles musicaux), qui ne repose que sur des considérations G¶RUGUH
esthétique, et qui ne V¶oppose SDV j G¶DXWUHV JHQUHV j WUDYHUV GHV FDUDFWpULVWLTXHV SOXV
spécifiques : historiques, sociales ou liées à un processus de production (Sohier, 2010). Enfin, 
le fait de qualifier ces genres musicaux « G¶DFWXHOV » peut conduire à les concevoir comme des 
entités sans  passé ni avenir et donc éphémères (Mencarelli, 2005).  
 
De nouveaux termes ont été proposés poXU GpILQLU FH W\SH G¶HVWKpWLTXH musicale. Le terme 
« musique amplifiée » renvoie à différents styles (rock, jazz, rap, techno) initiés par 
O¶pOHFWULILFDWLRQ FRPPH pOpPHQW FRQVWLWXWLI GH OD FUpDWLRQ PXVLFDOe. Mais le terme de 
« musique amplifiée », plutôt que de désigner un genre musical, renvoie en fait à des 
politiques culturelles dans ce domaine, lesquelles furent tout G¶DERUG GHV SROLWLTXHV
G¶pTXLSHPHQWWHQDQWFRPSWHGHO¶DPSOLILFDWLRQVRQRUHGH ces musiques. Par ailleurs, le terme 
de « musique populaire » a également été utilisé ; il renvoie aux origines « pop » de ces 
musiques et plus précisément aux groupes sociaux qui les ont réceptionnées (Mencarelli, 
&HSHQGDQWO¶H[SUHVVLRQQ¶HVWSOXVHQDGpTXDWLRQDYHFODUpDOLWpVRFLDOHDFWXHOOHGHFHV
musiques puisque toutes les couches sociales écoutent ce type de musique (Donnat, 1998). De 
plus, la vivacité de ces PXVLTXHV HW OHXU U{OH SUpSRQGpUDQW GDQV O¶H[SUHVVLRQ DUWLVWLTXH ont 
généré une multitude G¶HVWKpWLTXHV TXHO¶RQSRXUUDLWUpXQLUVRXVOHWHUPHGH© Musiques auto-
proclamées » (Sohier, 20100DLV FHWWHQRWLRQQ¶DSSDUDvWguère satisfaisante pour parler de 
musique englobant le rock, le rap, leurs ancêtres et leurs dérivés (Sohier, 2010). Même si le 
terme de « musiques actuelles ªHVWVXMHWjFRQWURYHUVHDXFXQHSURSRVLWLRQQ¶HVWYDOLGpe par 
O¶HQVHPEOH GHV SURIHVVLRQQHOV HW GHV DFDGpPLFLHQV&H WHUPH UHQYRLH SRXUWDQW j XQH UpDOLWp
observable sur le terrain. Les politiques investissant dans la création et la pérennisation des 
Salles de Musiques Actuelles (SMAC), nous conserverons cette terminologie dans le reste de 




L¶LQGXVWULHPXVLFDOH D FRQQX GH QRPEUHXVHVPXWDWLRQV TXL VH VRQW DFFpOpUpHV en raison de 
O¶DUULYpHGXWHEHWGHVWHFKQRORJLHVO¶DFFRPSDJQDQW&HVPRGLILFDWLRQVRQWHQgendré des 
WUDQVIRUPDWLRQV GDQV OD FKDvQH GH YDOHXU GH O¶LQGXVWULHPXVLFDOH /HVPDMRUV DIILUPHQW TXH





marché de vente de CD a baissé de 23% en volume entre 1999 et 2003 (IFPI, 2004). Cette 
baisse de revenus, pour les artistes et pour les maisons de disques, les conduit à chercher de 
nouvelles sources de financement afin de pouvoir continuer à vivre de leurs créations 
artistiques.  
 
L'histoire de l'industrie musicale est jalonnée de dates importantes qui en marquent les étapes 
essentielles, parmi lesquelles la naissance du disque en 1898 grâce à l'ingénieur allemand 
Emile Berliner. Puis, vinrent ensuite des améliorations successives qui débouchèrent sur un 
disque de cire (Columbia) comportant des enregistrements sur deux faces (Gramophone), 
d'abord acoustiques puis électriques (1925)6¶HQVXLYLt la généralisation du standard technique 
à 78 tours (au début des années 1930), enfin le microsillon mis au point par les Américains 
CBS et RCA (en 45 tours et 33 tours). Quelques dates-clefs historiques sont à retenir lorsque 
le terme « G¶LQGXVWULH PXVLFDOH » est abordé afin de prendre en compte les tenants et les 
aboutissants des modifications profondes de cette industrie : 
-1964 : la sortie de la cassette aura surtout pour intérêt de servir de support au développement 
de la copie privée. 
-1978 : la première crise du disque microsillon. 
-1983 : la mise sur le marché européen du Compact Disque (1982 au Japon). 
-1988 à 1992 : O¶Hxplosion des ventes des CD en France. 
-2000 : la naissance du peer-to-peer (les systèmes peer-to-peer permettent à 
plusieurs ordinateurs de communiquer via un réseau, et de partager simplement des objets et 
surtout de la musique). 
-2002 : le marché du disque "physique" chute. 
-2009 : la loi HADOPI (+DXWH$XWRULWp SRXU OD 'LIIXVLRQ GHV¯XYUHV HW OD 3URWHFWLRQ GHV
droits sur Internet) ou loi Création et Internet est adoptée. 
 
/HVSURGXLWVSURSRVpVSDU O¶LQGXVWULHGH la musique ont changé au fil des ans. Le début du 








disques compacts (CD) verront le jour. Vers la fin du 20ème siècle, des enregistrements de 
musique numérique sont répandus DX PrPH WLWUH TX¶une marchandise, ces derniers étant 
souvent diffusés par des lecteurs multimédias portables et des ordinateurs. Néanmoins, depuis 
quelque temps, la conjonction de différents facteurs met en difficulté cette industrie et vient 
bouleverser la distribution musicale (Mencarelli, 2005). Ces facteurs sont : la convergence du 

















Figure 4 : La chaîne de YDOHXUGHO¶LQGXVWULHPXVLFDOH, (adapté de Benghozi et Paris, 2001). 
 
Le Web 2.0 a modifié O¶DUFKLWHFWXUHGHO¶LQGXVWULHPXVLFDOH/HVpFKHORQVDYDOVGHODFKDvQH
de valeur du secteur en sont profondément affectés (Barbier et al. 2008) : 
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-la rentabilisation des artistes par la vente de CD ne couvre guère les pertes engendrées par les 
artistes ne rencontrant pas de succès commercial. 
-lHV\VWqPHGHGLVWULEXWLRQFRQGXLWjXQHUpRUJDQLVDWLRQGHO¶DVVRUWLPHQWGHYDQW OHUHFXOGHV
ventes de CD. 
-les nouveaux services associés (sonneries de mobiles, téléchargements payants) ne 
parviennent pas à compenser le recul des ventes sur le marché traditionnel. 
 
/¶DUWLVWH PrPH V¶LO HVW DX FHQWUH GH OD FKDvQH GH YDOHXU GH OD FUpDWLRQ DUWLVWLTXH, doit 
composer DYHFGHQRPEUHX[DFWHXUV/¶LQGXVWULHPXVLFDOHVHVWUXFWXUHDXWRXUGHGHX[JUDQGV
W\SHV G¶RUJDQLVDWLRQ : les majors au nombre de 5 : Universal, Warner, EMI, BMG, Sony 
Music et les structures indépendantes qui occupent le reste du marché. Les majors 
UHSUpVHQWHQWjHOOHVVHXOHVGXPDUFKpPRQGLDOGXGLVTXH/¶DUWLVWHSHXWVRLWWHQWHUGHVH




de la musique sont avant tout locaux. En effet, le marché du cinéma est dominé par des majors 
TXLFRQFHQWUHQWOHXUVSURGXFWLRQVj+ROO\ZRRGDORUVTXHGDQVO¶LQGXVWULHPXVLFDOHO¶DSSURFKH
se veut « artisanale ». 2Q HVW SURFKH G¶XQH ORJLTXH G¶DUWLVDQDW DYHF  j  LQWHUYHQDQWV
maximum dans une maison comme Universal (Negre, 2005). Mais cette industrie est 
pJDOHPHQW WRXFKpH SDU XQH SURSHQVLRQ j O¶pFKHF : en effet sur 10 artistes signés, 9 ne 
FRQQDvWURQWSDVOHVXFFqV1HJUH/¶HVVRUGHVVWUXFWXUHVDVVRFLDWLYHV dans le domaine 
des musiques actuelles est aussi très important. En effet, de nombreux artistes préfèrent créer 
leurs propres labels afin de ne pas dépendre du rythme des grandes maisons de production.  
 
Certaines associations ont une influence grandissante, j O¶LPDJH GX FROOHFWLI G¶DVVRFLDWLRQV
stéphanois « La Limace » (Ligérienne de Musiques actuelles) qui est doté de raisons sociales 
différentes (associations, SARL, EURL, SCOP, mais aussi plusieurs artistes professionnels). 






UpVLGHQFHVHWG¶DFWLRQs culturelles. Cette diversité se décline comme une véritable « chaîne de 
coopération artistique » indispensable à la conception et la réalisation de projets partagés. La 
mise en place de la Scène de Musiques actuelles de Saint Etienne, Le Fil, a vu le jour et 
connaît un développement HQpWURLWHFROODERUDWLRQDYHFFHFROOHFWLIG¶DVVRFLDWLRQs. Ce type de 
collaboration est inédit en France et tend à devenir un modèle pour les nouvelles ouvertures 
de Scène de Musiques actuelles (SMAC)/DPLVHHQ°XYUHGHFHSURMHW témoigne donc du 
SRLGVJUDQGLVVDQWGHO¶LQIOXHQFHGHVSetites structures associatives dans le maillage de la scène 
musicale française.  
 
/DFKDvQHGHYDOHXUGHO¶LQGXVWULHPXVLFDOHDLQVLTXHOHVstructures qui la composent ont subi 
des bouleversements. De ces bouleversements, découlent des baisses de revenus pour les 
artistes qui peuvent être compensées par les revenus engendrés lors des concerts. En effet, des 
artistes comme Thiefaine affirment avoir perdu 75% de leurs recettes à cause de la crise de 
O¶LQGXVWULHGXGLVTXHHQ)UDQFH8QH source de revenus complémentaires peut être assurée via 
la prestation scénique lors de concerts. En effet, un large éventail de salles en fonction des 
MDXJHV V¶RIIUH DX[ DUWLVWHV allant des petits cafés-concerts avec seulement 20 places 
disponibles aux grandes structures comme les Zénith et leurs 7500 places en moyenne. De 
plus, de nombreux artistes cherchent j REWHQLU OH VWDWXW G¶LQWHUPLWWHQWs du spectacle afin de 
V¶DVVXUHUune stabilité financière. Un intermittent du spectacle est en France un artiste, ouvrier 
ou technicien qui travaille par intermittence (alternance de périodes d'emploi et de chômage) 
pour des entreprises du spectacle (cinéma, télévision, théâtre ou autre spectacle vivant) et qui 
a le droit de bénéficier des allocations chômage suivant des critères correspondant au nombre 
d'heures travaillées et aux métiers exercés. Il y avait 105 826 allocataires en 2009. Pour 
bénéficier des indemnités de chômage (octroyées par l'Assedic, qui est une Caisse 
Interprofessionnelle de Solidarité), l'intermittent doit justifier G¶XQ FHUWDLQ QRPEUH G
KHXUHV 
minimum effectuées dans une période donnée. Il faut avoir travaillé 507 heures au cours des 
319 derniers jours pour les artistes. Ces 507 heures se décomposent en cachets obtenus par 
O¶DUWLVWH VXU DX moins 43 dates par an. Ces conditions restrictives poussent les artistes 
bénéficiaires des allocations du spectacle à faire a minima 43 concerts par an, assurant ainsi la 






1.1.7  « Ma petite entreprise ne connaît pas la crise », Alain Bashung, (1994). 
!
La baisse des ventes de CD ne signifie pas pour autant une baisse de la consommation de 
musique. Les concerts et les salles de concerts restent un marché florissant mais tout de même 
fortement soutenu par les représentants étatiques et politiques. Le « Tour Business », qui 
inclut tous OHV DFWHXUV OLpV DX[ WRXUQpHV G¶DUWLVWHV HVW SDVVp GH  PLOOLDUG GH GROODUV GH
bénéfices en 1998 à 2,1 milliards en 2002 (Peitz et Waelbroeck, 2003) et il ne cesse de croître. 
6HORQ O¶,)3, ,QWHUQDWLRQDO )HGHUDWLRQ RI WKH 3KRQRJUDSKLF ,QGXVWU\, 2007), les entrées de 
concerts sont en augmentation de 56% en 2007, avec plus de 30 millions de personnes ayant 
DVVLVWpjXQFRQFHUW6\QGLFDW1DWLRQDOGH/¶(GLWLRQ3KRQRJUDSKLTXH/HFRQFHUWWRXV
genres confondus, hors opéra) constitue ainsi la première sortie des Français concernant les 
spectacles, devant le théâtre (un sur six) et la danse (un sur huit) (SOFRES, 2005).  
 
Les politiques soutiennent également le développement de ce marché. En 2011, Frédéric 
Mitterrand, ministre de la Culture et de la CRPPXQLFDWLRQDDQQRQFpODPLVHHQ°XYUHG
XQ
plan pour soutenir les Scènes de Musiques actuelles (SMAC). /¶REMHFWLIHVWG¶DUULYHUjXQH
SMAC par département en 2015. Ce plan de 2.6 millions d'euros vise à porter au nombre de 
cent les SMAC bénéficiant d'une convention de labellisation contre soixante-dix actuellement. 
Les collectivités territoriales aident elles aussi, de plus en plus, les musiques actuelles. Créée 
en 1997, la Fédération Nationale des Collectivités pour la culture (FNCC), qui regroupe plus 
de 400 collectivités (villes, départements, régions), a fondé une commission spéciale pour les 
musiques actuelles. Grâce aux études de la Fédurok effectuées en 1999-2000, on constate que 
GHVVXEYHQWLRQVGHV60$&YLHQQHQWGHVFROOHFWLYLWpVFRQWUHGHO¶(WDW/HVYLOOHV
sont le premier allié des salles de concert. Le contrat entre Etat et Région, qui concerne les 
collectivités et créé en 2000, va permettre une aide financière supplémentaire pour les 
musiques actuelles. Enfin, FHWWHYRORQWpG¶DLGHUOHVHFWHXUGHVPXVLTXHVDctuelles se retrouve 
pJDOHPHQW GDQV OHV FROOHFWLYLWpV ORFDOHV $ WLWUH G¶LOOXVWUDWLRQ OD UpJLRQ 5K{QH-Alpes a 
FRQVDFUp SUqV GH  PLOOLRQV G¶HXURV DX VRXWLHQ GH Oa filière des musiques actuelles. Ces 
dépenses concernent OµDFFRPSDJQHPHQW HW OD SURIHVVLRQQDOLVDWLRQ GHV HQVHPEOHVPXVLFDX[
O¶DPpQDJHPHQW GX WHUULWRLUH HW OH VRXWLHQ GHV VWUXFWXUHV H[LVWDQWHV OH GpYHORSSHPHQW
pFRQRPLTXHSDUXQVRXWLHQjO¶pGLWLRQSKRQRJraphique, des dispositifs transversaux consacrés 





'H SOXV O¶HVVRU GHV PXVLTXHV DFWXHOOHV VH MXVWLILH VHORQ 0HQFDUHOOL  du fait de la 
musicalisation de la société actuelle, TXH O¶RQ HQWHQG FRPPH XQH IRUPH G¶LQWUXVLRQ GH OD
musique dans des sphères de plus en plus nombreuses, à la fois de la vie privée et de la vie 
publique. En effet, les nouveaux supports technologiques permettent aux consommateurs 
G¶pFRXWHUGHODPusique dans les lieux les plus variésTX¶LOVHWURXYH en voiture, sur son lieu 
de travail, en pratiquant son jogging ou à domicile. Le consommateur a à sa disposition de 
multiples moyens pour écouter de la musique. /¶HVVRUG¶,QWHUQHWDSHUPis aux consommateurs 
G¶DFFpGHUjXQHRIIUHSOXVODUJHHWSOXVGLYHUVLILpHYLDOHWpOpFKDUJHPHQWGH03'HSOXVOes 
spectateurs ont la possibilité de voir leurs artistes préférés en live via youtube ou G¶pFRXWHUHQ
avant-SUHPLqUH GHV FKDQVRQV GX QRXYHO DOEXP G¶XQ DUWLVWH par le biais du site 
www.deezer.com.  
 
En définitive, O¶LQGXVWULH PXVLFDOH HVW FRQVWLWXpH G¶XQ PDLOODJH GH SHWLWHV VWUXFWXUHV
associatives et privées, aidées par des financements politiques. Les concerts de musiques 
actuelles constituent ainsi une source de revenus importante dans les activités de loisirs qui à 
O¶LPDJHGHODFKDQVRQGH%DVKXQJ, « ne connaît pas la crise ». 
 
1.2 Les spécificLWpV GH O¶H[SpULHQFH GH FRQVRPPDWLRQ GHV FRQFHUWV GH
musiques actuelles. 
!
Aller à un concert est une expérience en soi : rencontrer de nouvelles personnes, être immergé 
dans de la musique aux accents connus ou inconnus, suivre le rythme insufflé par le batteur 
G¶XQJURXSH GH URFN SRXU GDQVHU DYHF VHV DPLV«/H WLFNHW G¶HQWUpH G¶XQ FRQFHUW TXL SHXW
atteindre des sommes pharaoniques, SHUPHWG¶DFFpGHUjWRXWFHODHWELHQSOXVHQFRUHmême si 
chaque expérience est vécue de manière subjective. Nous définirons dans un premier temps ce 
TX¶HVW XQH H[SpULHQFH GH FRQVRPPDWLRQ DYDQW G¶DSSUpKHQGHU OHV VSpFLILFLWpV LQKpUHQWHV j
O¶H[SpULHQFHGHFRQVRPPDWLRQG¶XQFRQFHUW3DU ODVXLWHQRXVSUésenterons le concert sur la 
base des interactions possibles au sein de ce spectacle dit « vivant ». Enfin nous présenterons 









heurte à deux problèmes majeurs (Bourgeon et Filser, 1995) : 
-la difficulté de faire admettre la légitimité de la transposition des concepts et méthodes du 
marketing, SDUXQVHFWHXUTXLUHYHQGLTXHVRQDXWRQRPLHjO¶pJDUGGHVPpFDQLVPHVGXPDUFKp 
-la capacité limitée des modèles classiques de comportement du consommateur à rendre 
compte du processus de choix dans les domaines artistiques et culturels (Bergadaà et Nyeck, 
1995). 
 
Si le marketing veut démontrer la pertinence de sa démarche pour le secteur culturel, il doit 
GLVSRVHU G¶XQ FDGUH G¶DQDO\VH GHV FRPSRUWHPHQWV SUHQDQW HQ FRPSWH OD VSpFLILFLWp GX
« produit » culturel (Bourgeon et Filser, 1995). Le comportement du consommateur a 
ORQJWHPSVpWpDVVRFLpjXQSURFHVVXVGHFROOHFWHHWGHWUDLWHPHQWGHO¶LQIRUPDWLRQGRQWOHEXW
était de trouver une solution optimale à un problème associé à un besoin de satisfaction. Mais 
cette approche ignore les phénomènes incluant les pratiques ludiques, les plaisirs sensoriels, 
O¶H[SpULHQFH HVWKpWLTXH HW OHV UpDFWLRQV pPRWLRQQHOOHV 2OLYLHU  En ce sens, la 
SDUWLFLSDWLRQG¶XQLQGLYLGXjXQHPDQLIHVWDWLRQDUWLVWLTXHRXFXOWXUHOOHSHXWGLIILFLOHPHQWrWUH
interprétée à travers la décomposition de cet événement en attributs élémentaires conduisant à 
ODIRUPDWLRQG¶XQHDWWLWXGHDXWHUPHG¶XQSURFHVVXVLQWpJUDWHXU%RXUJHRQHW)LOVHU,O
est DXFRQWUDLUHUDLVRQQDEOHG¶DSSUpKHQGHUODSHUFHSWLRQGHFHWWHPDQLIHVWDWLRQjWUDYHUVXQH 
démarche holistique qui prendra notamment en compte les symboles et les émotions associés 
SDUO¶LQGLYLGXjO¶pYpQHPHQW%RXUJHRQHW)LOVHU 
 




PHQWDOH TXL LQWHUYLHQQHQW GDQV OH WUDLWHPHQW GH O¶LQIRUPDWLRQ DX[ IDQWDVPHV HW DX[ UrYHV





O¶LQGLYLGX, non en termes de satisfaction tirée des fonctions du produit, mais en termes de 
SODLVLUHVWKpWLTXHHWG¶pPRWLRQVUHVVHQWLHVSDUOHFRQVRPPDWHXU+DYOHQDHW+ROEURRN
$LQVL OH PRGqOH GH UHFKHUFKH G¶H[SpULHQFHV accorde-t-il une plus grande attention à des 
FDUDFWpULVWLTXHV TXL SHXYHQW LQIOXHQFHU O¶pWDW pPRWLRQQHO RX OD VHQVLELOLWp j G¶DXWUHV VWLPXOL
que les attributs fonctionnels du produit (Bourgeon et Filser, 1995).  
 
/H FDGUH G¶DQDO\VH SURSRVp SDU +ROEURRN HW +LUVFKPDQ  SDUW GX FRQVWDW pWDEOL
précédemment : les modèles fondateurs de O¶DQDO\VH GX FRPSRUWHPHQW GX FRQVRPPDWHXU
UpGXLVDLHQWODGpFLVLRQG¶DFKDWG¶XQELHQRXG¶XQVHUYLFHjXQSURFHVVXVGHWUDLWHPHQWG¶XQH
information factuelle, rassemblée autour des attributs tangibles du produit, relevant des 
processus cognitifs mis HQ°XYUHSDUO¶LQGLYLGXSRXUUHFKHUFKHUXQHVROXWLRQRSWLPDOHjVRQ
problème de consommation (5RHGHUHU  /¶DUWLFOH GH +ROEURRN HW +LUVFKPDQ HVW j
rapprocher des conclusions de Damasio (2002) dans le domaine de la psychologie. Pour cet 
auteur, la décision ne peut être réduite aux seuls processus cognitifs, et les états affectifs 
doivent eux aussi être considérés. /¶H[SpULHQFH GH FRQVRPPDWLRQ VHGpILQLW FRPPHXQpWDW
VXEMHFWLIGHFRQVFLHQFHDFFRPSDJQpG¶XQHYDULpWpGHVLJQLILFDWLRQVV\PEoliques, de réponses 
hédonistes et de critères esthétiques (Holbrook et Hirschman, 1982). Carù et Cova (2003) 
complètent cette définition en évoquant un vécu personnel, souvent chargé émotionnellement, 
IRQGpVXUO¶LQWHUDFWLRQDYHFles stimuli que sont les produits ou les services.  
 
L¶DQDO\VH V¶HVW FHQWUpH H[FOXVLYHPHQW VXU O¶H[SpULHQFH YpFXH SDU OH FRQVRPPDWHXU F¶HVW-à-
GLUHVXUO¶HQVHPEOHGHVFRQVpTXHQFHVSRVLWLYHVRXQpJDWLYHVTXHOHconsommateur retire de 
O¶XVDJHG¶XQELHQRXG¶XQVHUYLFH, OHEXWpWDQWG¶DUULYHUjGpFU\pter les interactions existant 
entre les produits et les services (considérés comme des stimuli) et les consommateurs 
(Mencarelli, 2005). En effet, l'approche stratégique du marketing expérientiel présuppose que 
les entreprises développent un ensemble d'attributs (décor, récit, action) chargés de sens et de 
valeurs, afin d'offrir une expérience de consommation particulière lors de la visite du 
consommateur (Ochs et Remy, 2006). Ainsi, en plaçant l'expérience de consommation au 
centre de l'unité d'analyse, le marketing expérientiel participe à un déplacement de polarité, 





Le modèle expérientiel remet donc en cause le paradigme traditionnel Cognition-Affect-
Comportement (C-A-B). Holbrook (1986) propose un schéma élargi du comportement de 
consommation le TEAV (Thoughts, Emotion, Activity, Values) qui assimile tous les 
phénomènes pouvant intervenir dans une expérience de consommation (Bourgeon-Renault et 
al.$LQVL j ODSODFHG¶XQ IOX[ OLQpDLUH+ROEURRNHW+LUVFKPDQ (1982) proposent un 
UpVHDX FRPSOH[H G¶LQWHUDFWLRQV HQWUH OD SHQVpH GX FRQVRPPDWHXU OHV SHQVpHV OH UrYH et 
O¶LPDJLQation), ses émotions (toutes les formes de sensations, de sentiments, de 
comportements HWG¶H[SUHVVLRQs physiologiques), son activité (tous les événements physiques 
et mentaux liés aux actions et réactions) et la valeur que le consommateur attribue à ces 
expériences de consommation vécue (tout ce qui peut faire référence aux jugements 
évaluatifs).  
 
1.2.2 Le concert, une expérience de consommation. 
!
/¶H[SpULHQFHGHFRQVRPPDWLRQG¶XQFRQFHUWGHmusiques actuelles peut être mise en relation 
DYHFOHVWUDYDX[G¶$UQRXOGHW3ULFHTXLLGHQWLILHQWO¶H[SpULHQFHSDUOHELDLVGHTXDWUH
phases. Mais le produit culturel revêt également des spécificités de par son PDQTXHG¶XWLOLWp
fonctionnelle.  
 
/HV H[SpULHQFHV GH FRQVRPPDWLRQ SHXYHQW rWUH RUGLQDLUHV RX H[WUDRUGLQDLUHV j O¶LQVWDU GHV
descentes en rafting étudiées GDQVO¶DUWLFOHSLRQQLHUG¶Arnould et Price (1993). Arnould et al. 
(2001 GpFRPSRVHQW OH SURFHVVXV GH O¶H[SpULHQFH HQ quatre phases : la consommation 
DQWLFLSpHO¶H[SpULHQFHG¶DFKDWO¶H[SpULHQFHGHFRQVRPPDWLRQ et OHVRXYHQLUGHO¶H[SpULHQFH
« produisant » de la nostalgie.  
 
&HVTXDWUHSKDVHVSHXYHQWrWUHDGDSWpHVjO¶analyse des concerts de musiques actuelles en tant 
TX¶H[SpULHQFHGHFRQVRPPDWLRQEn effet, la consommation anticipée concerne le moment où 
le futur spectateur voit des affiches du concert sur son trajet habituel pour se rendre à son 





HQFRUH ORUVTX¶il se renseigne sur Internet pour connaître les avis des autres spectateurs sur 
O¶DUWLVWHTX¶LOHQYLVDJHGHYRLUHQFRQFHUW 
 
 /DSKDVHG¶H[SpULHQFHG¶DFKDWFRUUHVSRQGjO¶DFKDWG¶XQHSODFHGHFRQFHUWTXLSHXWse faire 
de manière immatérielle par le biais de sites spécialisés tels que www.fnac.com ou grâce aux 
nouvelles technologies via un Smartphone ou de manière plus traditionnelle directement à la 
VDOOHGHVSHFWDFOHRYDVHSURGXLUHO¶DUWLVWH 
 
La troisième phase est O¶H[SpULHQFH GH FRQVRPPDWLRQ  Par exemple dans un concert, les 
persRQQHV UHQFRQWUpHV LQRSLQpPHQW OHV ERLVVRQV FRQVRPPpHV DX VHLQ GH O¶HQFHLQWH GX
VSHFWDFOHODGpFRXYHUWHGHO¶DUWLVWHHQSUHPLqUHSDUWLHGXFRQFHUWGHO¶DUWLVWHDWWHQGX 
 
Le souvenir et la nostalgie correspondent à la « post expérience ». Cela peut comprendre 
O¶évocation de la qualité des musiciens à ses amis, mais également le souvenir du concert en 
retrouvant le ticket déchiré du spectacle 2Q SHXW QRWHU TXH O¶DVSHFW QRVWDOJLTXH GH
O¶H[SpULHQFHSHXWrWUHDPSOLILpJUkFHjO¶DFKDWGHproduits dérivés.  
 
Bien que les services culturels puissent être comparables jG¶DXWUHs services dans le sens où la 
production et la consommation sont faites GHPDQLqUHVLPXOWDQpHOHPDQTXHG¶XQHYpULWDEOH
utilité fonctionnelle les rend très différents (Derbaix et Decrop, 2008(QFHVHQVO¶H[SpULHQFH
de consommation G¶XQ SURGXLW FXOWXUHO UHQYRLH j GHV VSpFLILFLWpV TXL OXL VRQW SURSUHV /D
GpILQLWLRQPrPH GH O¶H[SpULHQFH de consommation comme un état subjectif de conscience 
DFFRPSDJQpG¶XQHYDULpWpGHVLgnifications symboliques, de réponses hédonistes et de critères 
esthétiques (Holbrook et Hirschman, 1982), permet dans un premier temps de faire un lien 
















Figure 5 : Les caractéristiques du produit culturel. (Bourgeon-Renault et al., 2009). 
!
Le produit culturel représente une consommation hédonique au VHQVRO¶HQWHQGHQW Holbrook 
et Hirschman (1982), l¶H[SpULHQFH GH FRQVRPPDWLRQ FXOWXUHOOH pWDQW SRXU HX[ XQ
« SKpQRPqQHGLULJpj WUDYHUV ODSRXUVXLWHGH O¶LPDJLQDLUHGHVVHQWLPHQWVHWGXSODLsir ». La 
PRWLYDWLRQGHFRQVRPPDWLRQGH O¶REMHW FXOWXUHOHVW HQJUDQGHSDUWLH LQWULQVqTXH (Bourgeon-
Renault et al., 2009). En ce sens, le produit culturel est apprécié pour lui-même et non pour la 
IRQFWLRQ XWLOLWDLUH TX¶LO SRXUUDLW UHPSOLU $VVDVVL  /¶HQTXrWH GH OD 62)5(6 
vient confirmer cette caractéristiqXHKpGRQLTXHGHO¶pFRXWHGHODPXVLTXH(QHIIHWGHV
Français déclarent que la musique leur est « vitale », 9 % la qualifient comme une « passion » 
HW  O¶LGHQWLILHnt comme un « plaisir ». Certains artistes ont donc bien compris cette 
dynamique et proposent des concerts dont le prix GX WLFNHW G¶HQWUpe peut à première vue 
SDUDvWUH UpGKLELWRLUH0DLV O¶DFKDWG¶XQELOOHWGH FRQFHUWQ¶REpLWSDVDX[ UqJOHVGHVPRGqOHV
WUDGLWLRQQHOV/¶DSSURFKHSDUO¶H[SpULHQFHGHFRQVRPPDWLRQHVWOLpe à la poursuite du plaisir 
TXLHVWOHPRWHXUGHO¶DFKDW. La rationalité Q¶HVWSDVODPRWLYDWLRQSULQFLSDOHGHO¶DFWHG¶DFKDW!
LHVVSHFWDWHXUVQHV¶LQWpUHVVHQW pas seulement aux simples attributs fonctionnels du produit, 
PDLVjO¶HQVHPEOHdes significations attachées à leur consommation (Holbrook et Hirschman, 
1982). Ainsi, lors de sa tournée pour son trentième anniversaire de carrière, Mickael Jackson 
proposait les places pour son concert allant de 3000 à HXURV O¶XQLWp les pODFHV V¶pWDQW











Par ailleurs, le produit culturel renvoie à une dimension esthétique. La dimension esthétique 
est liée à deux courants très différents : objectiviste et subjectiviste (Lagier, 2009). Le premier 
VRXWLHQWTXHOHVUDLVRQVYDOLGHVGHO¶DSSUpFLDWLRQSURYLHQQHQWGHVRXUFHVREMHFWLYHVLVVXHVGHV
FDUDFWpULVWLTXHV REVHUYDEOHV GH O¶REMHW /DJLHU  'DQV OD VHFRQGH DSSURFKH
VXEMHFWLYLVWHFHQ¶HVWSDVO¶REMHWTXLGpILQLWODUHODWLRQHVWKpWLTXHmais la relation avec O¶REMHW
(Genette, 1996). Cela renvoie à la notion G¶LQGLYLGXDOLWp du jugement de ce qui peut être 
esthétique ou non, et ne repose plus uniquement sur « les règles du beau »  qui se devaient 




de chacun des consommateurs. Le goût est la faculté de juger ou d'apprécier un objet ou un 
mode de représentation par une satisfaction ou un déplaisir, indépendamment de tout intérêt. 
On appelle beau l'objet d'une telle représentation. (Kant, 1796). En effet, certains spectateurs 
apprécieront un concert de musique électronique teinté de lumières stroboscopes alors que 
G¶DXWUHV SUpIpUHURQW XQ FRQFHUW GHPXVLTXH FODVVLTXH ,O IDXW ainsi tenir compte du goût de 
chacun. Enfin, lDYDOHXU HVWKpWLTXHGpSHQGpJDOHPHQWGH O¶DWWHQWLRQSRUWpHj O¶REMHW FXOWXUHO





GH OD UHSURGXFWLRQ PpFDQLTXH GHV °XYUHV +RUNKHLPHU HW $GRUQR 983). En effet, la 
V\PEROLTXH LQKpUHQWH DX IDLW G¶DOOHU YRLU WHO RX WHO DUWLVWH HQ FRQFHUW est différente. A titre 
G¶LOOXVWUDWLRQ OH IDLW G¶aller voir Charles Aznavour en concert ne répondra pas à la même 
V\PEROLTXHTXHOHIDLWG¶DVVLVWHUjXQFRQFHUt de David Guetta. 
 
Le produit culturel est unique. Même par le biais de la reproduction, il restera unique. Bien 
que les supports se soient multipliés HQ IRQFWLRQ GH O¶HVVRU GH OD WHFKQRORJLH TXL SDUW du 
disque vinyle pour conduire à la numérisation, en passant par les cassettes audio et les CD, 
FHOD Q¶HPSrFKHUD SDV TXH O¶°XYUH RULJLQDOH UHVWH XQLTXH Sohier, 2010). En effet, 





mêmes sensations TXHV¶LODYDLWSDUWLFLSpGHPDQLqUHHIIHFWLYHDXFRQFHUW0DLV OHFDUDFWqUH
G¶XQLFLWpGX produit culturel transforme le champ culturel en marché à haut risque, faisant du 
produit culturel une innovation dont le résultat est difficile à anticiper en raison G¶XQ
FRPSRUWHPHQW GX FRQVRPPDWHXU ELHQ GLIIpUHQW GH FHOXL TXH O¶RQ SHXW UHQFRQWUHU GDQV OH
domaine des produits de grande consommation (Bourgeon-Renault et al., 2009)/¶H[SpULHQFH
GH FRQVRPPDWLRQ UHYrW GRQF j O¶LPDJH GX SURGXLW FXOWXUHO XQ FDUDFWqUH XQique. Florence 
0DUHN MRXUQDOLVWH PXVLFDOH VXLW WRXW OH ORQJ G¶XQH WRXUQpH GHV DUWLVWHV VXU VFqQH /D
conclusion de son travail est que : « FKDTXHVRLUF¶HVWXQHH[SpULHQFHGLIIpUHQWHTX¶RQYLWOHV
musiciens ne jouent pas pareil, le public ne répond pas SDUHLOO¶DFRXVWLTXHQ¶est pas la même, 
chaque concert est un moment unique ». 
 
Le produit culturel reste par essence un objet complexe (Holbrook et Zirlin, 1985). La 
FRPSOH[LWpGHVSURGXLWVFXOWXUHOVGpFRXOHWRXWG¶DERUGGHODGLYHUVLWp(QHIIHWassister à  un 
concert de Lady Gaga dans un stade et lire un livre policier sur un banc sont deux activités 
dites culturelles mais très différentes par nature. De plus, la complexité du produit culturel 
vient de sa faible fonctionnalité : sa valeur est avant tout intrinsèque et réside dans son 
contenu (Bourgeon-Renault et al., 2009). 
 
Le produit culturel possède une temporalité particulière. Le rapport au temps pour la 
FRQVRPPDWLRQG¶XQFRQFHUWHVWjUDSSURFKHUGHO¶H[SpULHQFHGHFRQVRPPDWLRQG¶$Unould et 
3ULFH 0rPH VL O¶H[SpULHQFH GH FRQVRPPDWLRQ SHXW VH SURORQJHU SDU OH ELDLV GH OD
nostalgie, du souvenir ou de produits dérivés, O¶H[SpULHQFHGHFRQFHUWF
HVW-à-dire le temps où 
O¶DUWLVWHHWOHSXEOLFsont en interaction, a une durée limitée. Par ailleurs, si le produit culturel 
SHXWrWUHDXVVLGXUDEOHTX¶pSKpPqUHLOHVW, par nature, chronophage autant dans sa production 
que dans sa consommation (Bourgeon-Renault et al., 2009). Par exemple, aller à un concert 
de Manu Chao prendra du temps pour le spectateur : il devra rassembler des informations 
relatives à ce concert (prix, horaire, moyen de transport), procéder à l¶DFKDW GX ELOOHW HW VH
UHQGUHjXQLQVWDQW7GDQVXQOLHXSUpFLVSRXUXQHGXUpHG¶HQYLURQWURLVKHXUHVDILQG¶DVsister 
au spectacle. Mais, le côté chronophage de chaque produit culturel se distingue en fonction de 
VDQDWXUH(QHIIHWODOHFWXUHG¶XQOLYUHrelève GXERQYRXORLUGHO¶LQGLYLGXHQIRQFWLRQGHVRQ






V¶DGDSWHU. Un autre rapport au temps est TX¶j O¶LPDJH GX YLQ, le produit culturel peut se 
« bonifier ª$LQVLO¶°XYUHG¶DUWVHFDUDFWpULVHSDUVDGXUDELOLWpVDYDOHXUSouvant fluctuer au 
FRXUV GX WHPSV DX JUp GH O¶pYROXWLRQ GHV JRWV HW GHV PRGHV (YUDUG et al., 2003). Par 
exemple, certains albums des Beatles atteignent des prix exorbitants. Il en est de même pour 
le prix des places de concerts HQJpQpUDOSOXVO¶DUWLVWHHVWFRQQXHWSOXVOHSUL[GHYHQWHGHV
places a tendance à augmenter. AinVL DSUqV O¶REWHQWLRQ GHV Victoires de la Musique, les 
artistes qui ont reçu une distinction ont tendance à majorer le prix des places de concerts. En 
GpILQLWLYHO¶H[SpULHQFHGHFRQVRPPDWLRQKRUVFDGUHGHVIHVWLYDOVGpSDVVHrarement les 2h30 
de prestation par artiste : elle est réellement limitée dans le temps.  
 
Aux spécificités habituellement décrites comme caractéristiques précédemment énoncées, 
Sohier (2010) ajoute le caractère addictif du produit culturel. Contrairement aux 
consommations traditionnelles qui vont satisfaire un besoin et aboutir à la satiété, une 
SUHPLqUHFRQVRPPDWLRQFXOWXUHOOHHQHQWUDvQHJpQpUDOHPHQWG¶DXWUHV Cette caractéristique  se 
retrouve dans le profil des « fans » qui peuvent voir plusieurs fois en concert le même artiste. 
A WLWUHG¶LOOXVWUDWLRQGHVIDQVIUDQoDLVHVRQWDLQVLVXLYLWRXVOHVVRLUVGHOHXUWRXUQpH mondiale 
les artistes allemands de Tokio Hotel. Une fidélité forte peut par ailleurs se créer. Ainsi les 
fans de Johnny Hallyday sont enclins  à se déplacer jusqu'à Las Vegas pour voir le concert de 
leur artiste fétiche. Cette addiction trouve également son expression par le biais des produits 
dérivés. Un spectateur conquis par un concert pourra compléter sa panoplie grâce à des T-
shirts jO¶HIILJLHGXJURXSHGHV&'live« 
 
L¶H[SpULHQFHYpFXHGXFRQFHUWDSSDUWLHQWjWout un chacun. Elle est subjective, elle renvoie au 
« vécu personnel » de la définition de Carù et Cova (2003). /¶DFWHGHFRQVRPPDWLRQVHIRQGH
VXUXQ UDSSRUWGHFRPPXQLFDWLRQSDUWLFXOLHUHQWUH OHFUpDWHXUHW VRQ°XYUHG¶XQHSDUW, et le 
public G¶DXWUHSDUW ; ce rapport est spécifique à chaque consommateur (Vergne, 2000). Mais 
DX VHLQ G¶XQPrPH VSHFWDFOH OHV LQGLYLdus ne vivront pas leur consommation de la même 
manière que leurs pairs (Sohier, 2010). Dès la vente des places de concerts, une différence 
peut apparaître. Certains concerts proposent des places numérotées pour les personnes qui 
souhaitent être assises et G¶DXWUHVSODFHV© en fosse », devant la scène, pour les spectateurs qui 
souhaitent être debout. Dans le même concert, certains spectateurs peuvent être chahutés et 





confortablement assis tout au long du spectacle. Par ailleurs, le produit culturel est totalement 
VXEMHFWLI FDU OHV LQWHUSUpWDWLRQV G¶XQ REMHW FXOWXUHO VRQW LQQRPEUDEOHV Pulh, 2002). 
/¶pYDOXDWLRQHVWGRQFGLIIpUHQWHHQIRQFWLRQGHFKDFXQGHVLQGLYLGXV$XFRXUVG¶XQspectacle, 
par exemple, certains spectateurs trouveront le son WURS IRUW DORUV TXH G¶DXWUHV V¶HQ
accommoderont.  
 
/¶Xne des spécificités des spectacles vivants et, a fortiori, des concerts de musique, réside 
dans la co-construction du show, qui découle de son caractère live (Sohier, 2010). La 
traduction strictement littérale du terme « live » en O¶DQJODLVHVW© vivant » ou « en direct ». Le 
FKDQWHXU G¶XQ JURXSH FR-construit le spectacle, en le rendant « vivant » en fonction de la 
relation « directe ª HW LPPpGLDWH TX¶LO HQWUHWLHQW, entre autres, avec le public. En effet, lors 
G¶XQH PrPH WRXUQpH FHUWDLQV FRQFHUWV SHXYHQW avoir une durée prolongée, si le public 
demande un rappel en applaudissant fort une fois que les artistes ont quitté la scène. Certains 
groupes (La Mano Negra, Manu Chao, Stevie Wonder SHXYHQWPrPH IDLUH MXVTX¶jquatre 
rappels sur scène, SRUWpV SDU O¶HXSKRULH GX SXEOLF, DORUV TX¶LQLWLDOHPHQW XQ VHXO pWDLW SUpYX
dans le déroulement du spectacle. La réponse du spectateur au show des artistes permet aussi 
la co-construction du spectacle  OH IDLW TXH OH SXEOLF FKDQWH WDSH GDQV OHV PDLQV TX¶LO
UHSUHQQH HQ FK°XU OHV SDUROHV GX UHIUDLQ G¶XQH FKDQVRQ j O¶XQLVVRQ«(Q FH VHQV DYHF OH
« performer ªOHSXEOLFHVWO¶XQHGHVGHX[FDUDFWpULVWLTXHs G¶XQHSHUIRUPDQFHlive (Derbaix, 
2008). Il existe donc une double prestation dans un concert : à la fois celle des artistes mais 
aussi celle du public. Derbaix et Decrop (2008) corroborent cette idée : dans un spectacle 
vivant, le public réagit à la prestation des interprètes, qui, à leur tour, réagissent aux 
manifestations du public de façon continue. Marteaux et al. (2006) analysent les relations 
entre les spectateurs et les performances. Ils concluent que les spectateurs de performances 
live participent jSDUW HQWLqUH j OD FRQVWUXFWLRQGH O¶H[SpULHQFH FXOWXUHOle. Ils introduisent la 










sont également à appréhender. La prise en compte des interactions peut être étudiée via le 
cadre interprétatif de la servuction.  
 
1.2.3 Le concert XQVSHFWDFOHIRLVRQQDQWG¶LQWHUDFWLRQV. 
 
Le concert est un service à part enWLqUHPDLVTXLUHYrWGHVVSpFLILFLWpV/HFDGUHG¶pWXGHGHOD
VHUYXFWLRQ SHUPHW GH PHWWUH HQ HPSKDVH OHV GLIIpUHQWV W\SHV G¶LQWHUDFWLRQV DX VHLQ G¶XQ
concert DLQVL TXH O¶LPSRUWDQFH GH OD SDUWLFLSDWLRQ GX FRQVRPPDWHXU HW GX personnel en 
contact.  
 
/D FODVVLILFDWLRQ GH %RWWL  LQVFULW OHV FRQFHUWV GH PXVLTXH GDQV OH FDGUH G¶pWXGH
spécifique des services. En ce sens, un service est une activité ou une prestation soumise à un 
échange, essentiellement intangible et qui ne donne lieu à aucun transfert de propriété. Un 
service peut être associé ou non à un produit physique. (Kotler et al., 2009). 
Un service se distingue d'un produit par quatre grandes caractéristiques : 
- il est intangible alors qu'un produit est concret. 
- il est périssable. 
- il peut avoir un caractère spécifique. 
- il est consommé en même temps qu'il est produit, il est donc coproduit. 
 
De plus, le service engage, en même temps, un processus de production et de livraison pour 
lequel le client est acheteur et producteur. C'est la notion de « servuction » (Eaglier et 
Langeard, 1987) qui a été fabriquée à partir du mot SERvice et prodUCTION.  Pour illustrer 
la servuction, Grove et Fisk (1992) décrivent les prestations de service comme des pièces de 
théâtre. Les acteurs (c'est-à-dire le personnel en contact) rencontrent un public (le client) dans 

















Figure 6 : Les interactions du spectateur dans un concert : aGDSWDWLRQ GX FDGUH G¶DQDO\VH GH OD
servuction. (Eaglier et Langeard, 1987). 
 
'DQV OH EXW GH GRQQHU XQ F{Wp SOXV YLVXHO DX FDGUH G¶DQDO\VH GH OD VHUYXFWLRQ G¶(DJOLHU HW
Langeard (1987), nous proposons le schéma ci-dessous (figure 7), qui illustre plus 
précisément, HQ SDUWDQW G¶XQH SKRWR GH OD VFqQH Rù VH SURGXLW O¶DUWLVWH OHV GLIIpUHQWHV

































Figure 7 : Illustration des interactions du spectateur dans un concert de musique. 
!
Le spectacle vivant étant la rencontre physique entre des interprètes, un public et une °XYUH
artistique (Robin, 1992), G¶DXWUHV LQWHUDFWLRQV peuvent par ailleurs intervenir dans le cadre 
G¶XQ FRQFHUW, à savoir celles DYHF O¶DUWLVWH HW OHVPXVLFLHQV TXL SURposent et/ou interprètent 
OHXUV°XYUHs, celles liées au personnel en contact, celles entre les spectateurs. Le cadre de la 
VHUYXFWLRQSHUPHWG¶DYRLUXQHYLVLRQG¶HQVHPEOHdu concert de musiques actuelles. 
 
La première partie du schéma reprend le « back stage », littéralement les coulisses. Pour 
Eiglier et Langeard (1987), dans le cadre de la servuction, il existe une partie invisible de 
O¶RUJDQLVDWLRQ HW GX V\VWqPH SRXU OH FRQVRPPDWHXU &HOOH-ci se définit à partir des aspects 
contribuant à la production du servLFHKRUVGHODYXHGXFRQVRPPDWHXU'DQVOHFDGUHG¶XQ
concert, le back stage est constitué de tous ceux qui gravitent DXWRXUGHO¶DUWLVWH : le manager, 























scène et le système de sonorisation avant le concert), les back liners SHUVRQQHVV¶RFFXSDQWGX
montage et du réglage des instruments), le road manager (manageUTXLVXLWO¶DUWLVWHHQWRXUQpH
HWTXLYHLOOHjVHFRQIRUPHUDX[DWWHQWHVGHO¶DUWLVWH, HQFRXOLVVH«A noter que lors de certains 
concerts ou de changements de plateau, à titre exceptionnel, les back liners peuvent apparaître 
sur scène et devenir membres du front stage/HVDUWLVWHVRQWODUJHPHQWVDLVLO¶LPSRUWDQFHGX
back stage&¶HVW OD UDLVRQSRXU ODTXHOOHj OD ILQGXFRQFHUW ORUVGH ODGHUQLqUHFKDQVRQ OH
FKDQWHXUG¶XQJURXSHremercie fréquemment son public et toutes les personnes bénévoles ou 
non qui ont apporté leur contribution à la production de ce spectacle. 
 
La partie visible inclut dans un premier temps, pour Eiglier et Langeard (1987), 
O¶HQYLURQQHPHQWLnanimé. Il faut entendre par là le cadre physique au sein duquel le service 
HVW UHSUpVHQWp LQFOXDQW ODVFqQH OHVEDUULqUHVGHVpFXULWp OHVVWDQGVGHERLVVRQV«'DQs un 
deuxième temps, le « front stage » comprend le personnel en contact. Selon Eiglier et 
Langeard (1987), cela correspond aux employés qui interagissent directement avec le 
consommateur pour lui fournir un service. Dans les concerts, le personnel en contact est en 
SUHPLHUOLHXUHSUpVHQWpSDUO¶DUWLVWHRXOHJURXSHGHPXVLTXHVXUVFqQH&¶HVWXQGHVpOpPHQWV
les plus importants du front stage car, en général, les regards des spectateurs sont braqués sur 
la scène. Mais la prestation scénique assurée par les DUWLVWHVQ¶HVWSDVODVHXOHFRPSRVDQWHGX
personnel en contact. En effet, le personnel de sécurité, les serveurs du bar, le personnel 
G¶DFFXHLOGHODVDOOHGHVSHFWDFOHVRQWDXWDQWG¶LQGLYLGXVHQFRQWDFWDYHFOHVSHFWDteur dans un 
concert de musiques actuelles. Eiglier et Langeard (1987), considèrent par ailleurs, le 
FRQVRPPDWHXU $ OH FRQVRPPDWHXU UHFHYDQW OH VHUYLFH HW OH FRQVRPPDWHXU % G¶DXWUHV
consommateurs qui peuvent être présents dans la zone visible du service par le consommateur 
A) comme une partie intégrante de la partie visible (front stage G¶XQ VHUYLFH /HV
consommateurs A et B correspondent aux spectateurs GDQV OH FDV SUpFLV G¶XQ FRQFHUW GH
musique.  
 
Le spectateur est HQLQWHUDFWLRQDYHFGHQRPEUHXVHVSHUVRQQHVORUVG¶XQFRQFHUW(QFHVHQV, 
les interactions sont significativement influencées par ce qui se passe dans la partie visible de 
O¶RUJDQLVDWLRQHWSDUOHVDXWUHVFRQVRPPDWHXUVSUpVHQWVGDQVO¶H[SpULHQFHGHVHUYLFH(LJOLHU
et Langeard, 1987). %LHQTXH OHVSHFWDWHXUQ¶HQDLWSDV IRUFpPHQWFRQVFLHQFH OHVHQWLWpVGX





DXVVLjODERQQHPDUFKHGHO¶H[SpULHQFHGXFRQFHUWEn effet si un back liner a mal branché 
O¶DPSOLILFDWHXUGXVRQG¶XQHJXLWDUHOHVSHFWDWHXUQ¶HQWHQGUD pas le musicien et cela entravera 
O¶pFRXWHGXFRQFHUWainsi que ODSUHVWDWLRQGDQVVDJOREDOLWp/¶HQVHPEOHGHFHVLQWHUDFWLRQVVH
GRLW G¶rWUHSULV HQ FRPSWHGDQV OH FDGUHGHV FRQFHUWVGHPXVLTXH&¶HVW SDU OHELDLV GH FHV
interactions que le consommateur va pouvoir évaluer son expérience de consommation.  
 
La métaphore des services envisagés comme un spectacle de théâtre (Work as theater) a été 
complétée par Pine et Gilmore (1999) qui soulignent que le rôle du personnel en contact EST 
du théâtre (Work IS theater). En ce sens ils GpILQLVVHQWTXDWUHGRPDLQHVG¶XQHH[SpULHQFH : le 
GLYHUWLVVHPHQW O¶pYDVLRQ O¶pGXFDWLRQ HW O¶HVWKpWLTXH ; et ce, à partir du croisement de deux 
dimensions ODSDUWLFLSDWLRQGHO¶LQGLYLGXjO¶H[SpULHQFHDOODQWG¶XQHIDLEOHSDUWLFLSDWLRQGite 
passive à une forte participation dite DFWLYH HW OD FRQQH[LRQ GH O¶LQGLYLGX GDQV XQ
HQYLURQQHPHQW GH O¶H[SpULHQFH DOODQW G¶XQH IDLEOH FRQQH[LRQ  O¶DEVRUSWLRQ, à une forte 


























La matrice de Pine et Gilmore (1999) (figure 8) met en valeur une caractéristique qui sera 
centrale dans nos propos, à savoir : la participation du consommateur. Eiglier et Langeard 
(1987) ont proposé le concept de servuction, dans lequel la place indispensable de la 
participation du client dans la construction du service est mise en avant. Comme cela a été 
précédemment souligné, un concert peut être considéré comme une expérience de service au 
cours de laquelle le spectateur participe à la production avec les artistes et les autres 
spectateurs. Le « client » (ici le spectateur) est acteur au même WLWUHTXHOHSHUVRQQHOF¶HVWOH
concept de participation. Dans la servuction de quelque service que ce soit, la participation 
consiste dans  le rôle que le client doit jouer ou, VLO¶RQSUpIqUHOHVWkFKHVTX¶LOGRLWHIIHFWXHU
SRXU EpQpILFLHU G¶XQ VHUYLFH correct. Le client est à la fois consommateur et producteur du 
service et sa participation peut aller de faible à forte selon Pine et Gilmore (1999). 
 
La participation du consommateur a été appréhendée via des définitions généralistes. Elle 
correspond, pour (Dabholkar, 1990), au degré selon lequel le client est impliqué dans la 
production et la réalisation des services. Ainsi, ORUV G¶XQ VSHFWDFOH, il y a participation, 
LGHQWLILFDWLRQHWSURMHFWLRQGH O¶LQGLYLGX %RXUJHRQ-Renault et al., 2009). Mencarelli (2005) 
identifie la participation comme « un trait marquant » de la consommation de spectacle 
vivant. La notion de « VSHFW¶DFWHXU » a même été évoquée (Pulh et al., 2005). Le 
consommateur de concert est un acteur de cette expérience. Le public HVWSDVVpG¶XQVWDWXWGH
« visiteur consommateur » passif à celui de visiteur acteur de son expérience (Le Brun-
Cordier, 2001 ; Le Marec et Deshayes, 1997). Il participe à la co-construction de son 
expérience en tapant dans les mains, en FKDQWDQWOHUHIUDLQjO¶XQLVVRQDYHFOHFKDnteur et le 
UHVWHGHODIRXOH«Le publLFSUHQGDLQVLSDUWjO¶DFWLRn. 
 
La participation du spectateur dans les concerts de musiques actuelles est un gage de réussite 
GXFRQFHUW6LFHGHUQLHUQHUpDJLWSDVHWQHSUHQGSDVSDUWjO¶DFWLRQXQHUXSWXUHV\PEROLTXH
V¶effectuera DYHFO¶DUWLVWHHWOHFRQFHUWVHUa considéré comme « raté » (Mencarelli, 2005). La 
participation du consommateur devient un élément essentiel pour le bon déroulement du 
FRQFHUW ,O H[LVWH XQH GRXEOH SDUWLFLSDWLRQ GH O¶LQGLYLGX DX FRQFHUW, G¶RUGUH DXVVL ELHQ
SK\VLTXH TX¶pPRWLRQQHO. Elle est physique, par exemple, lorsque le spectateur slame (le 
spectateur monte sur la scène et se jette sur le public, qui le porte à bras levés). La 





Par exemple, un individu peut être plus touché par les paroles et la mélodie de « O¶+\PQHj
O¶DPRXU » G¶(GLWK3LDITXHla chanson « JHO¶DLPHjPRXULU » de Francis Cabrel, O¶DPRXUpWDQW
pourtant leur thématique commune.  
 
La participation du consommateur est ainsi spécifique dans le cadre des concerts de musiques 
actuelles si on la compare à celle des concerts de musique classique ou à FHOOHG¶un opéra par 
H[HPSOH$LQVLGDQVOHFDGUHG¶XQFRQFHUWFODVVLTXHOHVauditeurs sont en général assis et ne 
se déplacent pas. L¶pFRXWHHVWIRQGDPHQWDOHHWODVFqQHHVWVDFUpH0HQFDUHOOL'HSOXV, 
dans un concert de musique classique, les spectateurs ne chantent pas avec les artistes, ne 
frappent pas dans les mains, ou seulement à la fin du concert, pour applaudir la prestation 
scénique. Le spectacle se déroule sans une réelle participation active des spectateurs comme 
cela peut être le cas dans les concerts de musiques actuelles.  
 
Dans cette optique, le concert de musiques actuelles Q¶HVWSOXVjYRLUQLjpFRXWHUPDLVLOHVWj
vivre et à vérifier par sa propre expérience (Mignon et Hennion, 1991). Mais, contrairement 
au contexte cinématographique, la participation du spectateur ne se limite pas aux 
applaudissements et aux rires : elle est susceptible de modifier le cours du spectacle ou la 
réponse des artistes (demande de rappel par exemple de la part du public). En ce sens, certains 
artistes (M, Massilia Sound system, Dub Incorporation, Marcel et son orchestre) proposent de 
VFLQGHUOHSXEOLFHQGHX[SDUWLHVHWGHOHVIDLUHV¶DIIURQWHUHQFK°XUHQUHSUHQDQWOHVSDUROHV
G¶XQ GH OHXUs tubes, ceci dans le but de favoriser la participation du spectateur. La 
participation à la fois dXFOLHQWOHSXEOLFHWGXSHUVRQQHOHQFRQWDFWO¶DUWLVWHHVWQpFHVVDire 
ORUVG¶XQFRQFHUW.   
 
$ILQG¶DLGHUOHVDUWLVWHVjSUHQGUHHQFRPSWHFHWWHGRXEOHSDUWLFLSDWLRQORUVG¶XQFRQFHrt, de 
nouvelles professions ont vu le jour. AinsiXQUpVHDXGHFRQVHLOOHUVV¶HVWGpYHORSSpHQ)UDQFH
sous le label « Le Coach », initié par le Festival de musiques actuelles des Francofolies de la 
Rochelle. Ce dispositif offre la possibilité aux artistes de solliciter des « coachs scéniques » 
pour construire leurs prestations live, dans le but d¶REWHQLU GHV FRQVHLOV DYLVpV GH 





Cette problématique de la participation du public se retrouve à la fois dans le milieu 
académique et dans le milieu professionnel. 
 
3DUDLOOHXUV O¶LQWHUDFWLRQHVW OLpHDX[VSpFLILFLWpV LQKpUHQWHVjFH W\SHGe prestation : « dans 
spectacle vivant il y a VIVANT. Les deux mots sont presque redondants car pour moi un 
VSHFWDFOHF¶HVWIRUFpPHQWYLYDQWHQIDLW ». /HV7rWHV5DLGHVFKDQWHXU/¶LQWHUDFWLRQUHQYRLH
à un W\SHG¶pFKDQJHELGLUHFWLRQQHOOLpjODco-production du concert. Les artistes envisagent  
O¶pFKDQJH FRPPH OD EDVH GH O¶LQWHUDFWLRQ : « a SULRUL TXDQG WX IDLV XQ FRQFHUW F¶HVW SRXU
justement échanger » (Les Têtes Raides, chanteur). Si cet échange est fort, il peut être 
caractérisé de « symbiose » (Thiefaine, chanteur), de « communion » (Florence, journaliste 
pour Franco Fan), G¶ « alchimie » (Le Coach, coach scénique) ou G¶un « rapport très intime 
avec le public ª/H&RDFKFRDFKVFpQLTXH0DLV O¶LQWHUDFWLRQSDVVHDXVVLSDU© la création 
GXOLHQGHO¶DUWLVWHDYHFVRQSXEOLF » (Caravelle Prod, producteur). Cette notion de création de 
lien renvoie au pan du marketing tribal, (Cova et Cova, 2001), adapté des travaux de 
0DIIHVROLRODFUpDWLRQGXOLHQHVWODEDVHG¶DFWLRQVPDUNHWLQJ 
 
« /¶LQWHUDFWLRQSDVVHDXVVLjWUDYHUVO¶DUWLVWHTXLOLYUHVRQ°XYUHHW par le public qui la reçoit,  
HW SOXV SDUWLFXOLqUHPHQW SDU O¶XQLYHUV TXH FUpH O¶DUWLVWH DXWRXU GH VRQ °XYUH » (Le Coach, 
coach scénique). En effet, au moment où O¶DUWLVWH VH FKRLVLW XQQRPGH VFqQH LO  SHXWGpMj
donner des éléments liés à son univers artistique. En ce sens, le nom du groupe « Nirvana » a 
été choisi parce que le chanteur Kurt Cobain, souhaitait un nom « agréable et joli avec des 
accents liés à la drogue » ; la chanteuse Lady Gaga a choisi son nom en fonction de la notion 
de « déjanté ª DXTXHO FH SVHXGRQ\PH UHQYRLH /¶XQLYHUV GH O¶DUWLVWH SDVVH ainsi par le nom 
mais aussi par les interactions qui en découlent avec son public : « l¶DUWLVWH Hst là pour 
proposer son univers ; son monde, F¶HVWXQHPDFKLQHjUrYHUHWOHVSHFWDWHXUYLHQWFKHUFKHUGX
rêve » (Le Coach, coach scénique).  Mais cet univers artistique présuppose des attentes de la 
part du public. Par exemple, lorsque Matthieu Chedid a décidé de « sortir de son personnage 
de M », le public a affiché une incompréhension artistique et le chanteur a donc repris son 






Au-GHOj GH O¶XQLYHUV GH O¶DUWLVWH O¶LQWHUDFWLRQ SDVVH SDU GpILQLWLRQ GDQV XQ FRQFHUW SDU OD
musique et les paroles de la chanson interprétée par le chanteur mDLV DXVVL SDU O¶DWWLWXGH
TX¶arborent les artistes sur scène : « le SXEOLFVH UHWURXYHGDQV O¶°XYUHTXL OXLHVWSURSRVpH
parFHTX¶LOa O¶LPSUHVVLRQG¶DYRLUGpMjYpFXFHTXLHVWGLWGDQVODFKDQVRQ » (Le Coach, coach 
VFpQLTXH 3DU H[HPSOH OHV SDUROHV G¶XQe chanson peuvent renvoyer à des situations de 
rupture amoureuse : Gotye : « Someone that I used to know » ; Gilbert Becaud : « Et 
Maintenant » ; Jacques Brel : « Ne me quitte pas », ODQDLVVDQFHG¶XQHQIDQW : Pascal Obispo : 
« Millésime »; ou encore la FRQVWUXFWLRQ G¶XQH PDLVRQ : Bénabar : « Quatre murs et un 
toit »«. /HEXW GHV DUWLVWHV HVW G¶DERUGHU GHV WKpPDWLTXHV GDQV OHVTXHOOHV le public peut se 
projeter et/RXV¶LGHQWLILHUDILQGHFUpHUGH O¶LQWHUDFWLRQ0DLV ODPpORGLHHW OH U\WKPH MRXHQW
pJDOHPHQWXQU{OHGDQVODFUpDWLRQGHO¶LQWHUDFWLRQDYHFOHSXEOLF'HVPpORGLHVSRVpHVHWGHV
U\WKPHV OHQWV UHQGHQW OH VSHFWDWHXU PRLQV HQFOLQ j GDQVHU TX¶XQH PpORGLH HQMRXpH, aux 
accents de musique cubaine ou jamaïcaine par exemple. Mais des mélodies entraînantes 
SHXYHQW FDFKHU GHV SDUROHV VRPEUHV j O¶LPDJH GH OD FKDQVRQ GH )RRO¶V *DUGHQ © Lemon 
Tree ªTXLSDUOHGHODPRUWG¶XQrWUHFKHU 
 
(QILQO¶DWWLWXGHVXUVFqQHHVWXQPR\HQSRXUOHVDUWLVWHVGHFUpHUGHO¶LQWHraction entre eux et 
le public : « on travaille pas mal sur des jeux de regards, des positions. Si, à un moment, les 
trois autres membres du groupe regardent le guitariste, on sait que tout le public va regarder le 
guitariste. &¶HVW grâce aux SHWLWV FRGHV GX VSHFWDFOH TX¶on arrive à apprendre avec 
O¶H[SpULHQFHHWjPHWWUHHQSODFHSRXUIDLUHLQWHUDJLUOHSXEOLFHWO¶DLGHUjFRPSUHQGUHFHTXLVH
passe sur scène entre nous » (Mirabo, chanteur).  
 
La participation du consommateur au concert de musiques actuelles est ainsi fonction à la fois 










Le premier chapitre de cette thèse avait pour objectif de présenter les activités culturelles et 
notamment les concerts de musiques actuelles. Le référentiel du Ministère de la 
Communication ainsi que de la typologie de Botti (2000) permettent un double constat. '¶XQH
part les concerts de musiques actuelles font partie de la catégorie des spectacles vivants. 
'¶DXWUHSDUW Oes pratiques culturelles des Français soulignent la place prépondérante qui est 
accordée à la musique et plus spécifiquement au concert de musiques actuelles. Après avoir 
défini le terme de musiques actuelles, qui correspond à notre terrain de recherche, nous nous 
sommes attachés jSUpVHQWHUO¶LQGXVWULH musicale et la crise TX¶HOOHFRQQDvW. La multiplication 
des concerts pour les artistes permet, entre autres, de pallier le manque à gagner engendré par 
la chute brutale des ventes de disques. 
 
La deuxième partie de ce chapitre est consacrée aux VSpFLILFLWpVGHO¶H[SpULHQFHGHVFRQFHUWV
de musiques actuelles. Nous avons SUpVHQWp O¶H[SpULHQFH GH FRQVRPPDWLRQdes concerts de 
musiques actuelles (QILQ OD QRWLRQ G¶LQWHUDFWLRQ DX VHLQ GH O¶H[SpULHQFH D retenu notre 
attention. /¶éclairage WKpRULTXHGHODVHUYXFWLRQDSHUPLVGHPHWWUHHQOXPLqUHO¶LPSRUWDQFH
des interactions entre le client OHVSHFWDWHXUHW OHSHUVRQQHOHQFRQWDFW O¶DUWLVWHainsi que 
toutes les autres interactions qui découlent de la consommation de ce type spécifique de 
produit culturel.  
 
Mais les artistes doivent tout de même faire face à des réalités économiques. Ils subissent une 
diminution conséquente de leurs revenus en raison de la modification de la chaîne de valeur 
GHO¶LQdustrie musicale. Les artistes doivent trouver de nouvelles sources de financement pour 
pouvoir continuer à faire rêver le spectateur dans des concerts demandant de plus en plus de 
technologie et de moyens financiers. Comment trouver cet argent sans augmenter de manière 
prohibitive le prix des places de concert ? Pour le cinéma, la technique du placement de 
produits connaît un engouement et un intérêt grandissant. En effet, cet apport financier non 
négligeable de la part des marques, en échange de la présence plus au moins importante de 





supplémentaires dans le budget global de leurs productions. Cette technique de parrainage 










« /¶RVFDUGXPHLOOHXU FRXUWPpWUDJHG¶DQLPDWLRQHVW DWWULEXp j«/2*25$0$ ». Ce 
film de 16 minutes fait apparaître plus de 3000 logos ! Cette vidéo qui a fait le tour du monde, 
via Internet, SHUPHWjODIRLVGHIDLUHO¶DSRORJLHGXplacement de produits au cinéma, tout en 
étant un brin dénonciateur de la présence ostentatoire des marques dans les films.  
 
 
Figure 9 /RJRUDPDILOPG¶DQLPDWLRQ 
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Ce chapitre a pour objectif de présenter la technique du placement de produits ainsi que les 
déterminants de son efficacité. Dans une première partie, nous définirons le placement de 
produits. Nous comparerons cette pratique à celle du parrainage 'DQV OH EXW G¶DYRLU XQH
YLVLRQG¶HQVHPEOHGHODWHFKQLTXH, nous présenterons également le reverse product placement 





Dans une seconde partie, nous détaillerons les caractéristiques du placement de produits, à 
VDYRLUODSURpPLQHQFHHWO¶LQWpJUDWLRQ 
 
Dans une troisième partie, nous montrerons que les supports possibles pour placer un produit 
ou une marque sont nombreux. Nous considérerons O¶XWLOLVDtion de cette technique qui est 
présente dans le cinéma et à la télévision, dans les jeux vidéo, dans les chansons et les clips, 
dans les romans et les nouvelles et enfin dans le spectacle vivant.  
 
La dernière partie de ce chapitre sera consacrée aux SURFHVVXVG¶LQIOXHQFHGXSODFHPHQWGH
produits. Nous mobiliserons les cadres théoriques de la congruence, du PKM (Persuasion 
Knowledge Model) de Friestad et Wright (1994) et HQILQ FHOXL GH O¶HQGRVVHPHQW GH











Chapitre 2. Le placement de produits et les déterminants de 
son efficacité. 
!
2.1 La définition du placement de produits. 
!
Les concepts de placement de produits et de placement de marques sont souvent confondus 
dans la littérature (Fontaine, 2006 ; Lehu, 2006). Dans les articles aussi bien anglophones que 
francophones, les deux terminologies sont utilisées. Dans le contexte cinématographique, 
Fontaine (2002) définit le placement de produits comme OD SUpVHQFH G¶XQ QRP GHPDUTXH
GDQVXQILOPRXG¶XQSURGXLWLGHQWLILDEOHFRPPHDSSDUWHQDQWjXQHPDUTXHGRQQpH)RQWDLQH
2002). Le placement de produits (« product placement ») fait référence à la pratique 
FRPPHUFLDOH SRXU OHV HQWUHSULVHV G¶LQVpUHU OHXUV SURGXLWV DX VHLQ G¶XQ REMHW GH ORLVLU WHO
TX¶XQILOPXQOLYUHXQMHXYLGpRXQFOLSYLGpR «)RQWDLQH). Que ce soit le placement 
de produits ou de marques, le but est le même : promouvoir la marque (G¶$VWRXV et Berrada, 
2011). En conclusLRQ ELHQTX¶HQ JpQpUDO FHWWH WHFKQLTXHFRQFHUQHSOXV OHSODFHPHQW G¶XQH
marque que celui G¶XQSURGXLW les chercheurs utilisent généralement le terme de placement de 
produits plutôt que celui de placement de marques (Karrh, 1998 ; d¶$VWRXVHW%HUUDGD
En effet, le terme « placement de produits » a une signification plus large et comprend tous 
les placements possibles : les marques, mais également les organisations, les produits 
génériques, les lieux (Fontaine, 2002). Nous consHUYHURQVFHWWHWHUPLQRORJLHGDQVO¶HQVHPEOH
de cette thèse.  
!
Fleck-Dousteyssier (2006) considère le terme parrainage comme fédérateur. En effet, selon 
O¶DXWHXU OH WHUPHSDUUDLQDJH pWDLW GDQV XQ SUHPLHU WHPSV OH V\QRQ\PH GH sponsoring  G¶XQ
point de vue juridique (journal officiel du 3 avril 1982). En juillet 1987, les termes sponsoring 
et mécénat sont réunis sous le terme parrainage (Reichenbach, 1991). Dès lors, le terme 
 parrainage  est utilisé dans le but de regrouper les différents termes. Laborde (2000) 
UDSSURFKH OH SDUUDLQDJH G¶XQH DSSURFKH JOREDOH $LQVL, OH SULQFLSDO LQWpUrW G¶XQH DSSURFKH
JOREDOH HVW GH URPSUH DYHF O¶DPELJXwWp WHUPLQRORJLTXH HW FRQFHSWXHOOH TXL UqJQH GDQV OH






Les objectifs poursuivis par le placement et le parrainage sont les mêmes : ils répondent à des 
problématiques marketing et poursuivent des objectifs commerciaux. La notoriété est 
O¶REMHFWLI OH SOXV FLWp VSRQWDQpPHQW Sar les entreprises dans le cadre du parrainage (Fleck-
Dousteyssier, 2006). De même, selon une étude empirique menée auprès de douze annonceurs 
spécialisés dans le placement de produits, les entreprises ont recours au placement de produits 
afin de développer la notoriété de la marque ou du produit placé (Fontaine, 2002).  
 
Le parrainage poursuit, tout comme le placement, XQ REMHFWLI G¶LPDJH /¶LPDJH HVW FHOOH
perçue par le consommateur. Dans son étude auprès des annonceurs, Fontaine (2002) montre 




à la fois dans la littérature sur le parrainage et le placement de produits. Deux exemples 
SHXYHQW rWUH FLWpV j O¶DSSXL GH FH SURSRV. Dans le domaine du parrainage, cHOXL GH O¶HDX
Aquarel lancée en 2001 par Nestlé, avec un budget de communication exclusivement alloué 
au Tour de France, a engendré une vente de plus de 10 millions de bouteilles le long des 
routes de France. /¶DXJPHQWDWLRQ GHV YHQWHV, après une exposition à un placement de 
produits, SHXW rWUH LOOXVWUpH SDU O¶accroissement des ventes de plus de 65% de la société 
IDEULFDQWH +HUVKH\GHERQERQV5HHVH¶V3LqFHV, après la sortie en salle du  film de Steven 
Spielberg : E.T (1982). Cependant, il faut nuancer ces exemples vedettes puisque ces cas ne 
sont pas représentatifs du succès de la majorité des placements au cinéma (Babin et Carder, 
1996). 
 
Si les objectifs du parrainage et du placement de produits sont identiques, il existe tout de 
même des différences entre ces deux procédés publicitaires. Ces spécificités sont reprises dans 





















Les spécificités du placement de produits par rapport à la publicité ou au sponsoring 
permettent de mieux comprendre cette technique. Premièrement, jO¶LQYHUVHde la publicité ou 
GXVSRQVRULQJO¶LQWHQWLRQSHUVXDVLYHGXSODFHPHQWGHSURGXLWs peut être cachée au spectateur.  
 
Deuxièmement, le contexte GH FRQVRPPDWLRQ HQ G¶DXWUHV WHUPHV O¶H[SpULHQFH SULPDLUH GH
consommation, varie selon la technique de communication. En ce qui concerne le parrainage 
HWOHSODFHPHQWGHSURGXLWVO¶H[SpULHQFHSULPDLUHGXFRQVRPPDWHXUQ¶HVWSDVOHPHVVDJHHQ
lui-même, comme cela est le cas dans la publicité. Les stimuli commerciaux restent extérieurs 
DXGpURXOHPHQWGHO¶événement dans le cas du parrainageWDQGLVTX¶LOVIRQWSDUWLHLQWpJUDQWH
GHO¶KLVWRLUHHQFHTXLFRQFHUQHOHfilm (Fontaine, 2002).  
 
Troisièmement, pDUFRQVpTXHQWVLODSHUFHSWLRQGHVPDUTXHVUHOqYHG¶XQSURFHVVXVSULPDLUH, 
pour le consommateur, dans le cas de la publicité, HW G¶XQ SURFHVVXV VHFRQGDLUH, pour le 
parrainage HOOH SHXW SUHQGUH O¶XQH RX O¶DXWUH IRUPH GDQV XQ SODFHPHQW GH produits, en 
IRQFWLRQGXGHJUpG¶DVVRFLDWLRQGHODPDUTXHjO¶LQWULJXHGXILOP)RQWDLQH 
 
Quatrièmement, l¶DWWHQWLRQ SRUWpH j OD PDUTXH GDQV OH FDGUH GX SODFHPHQW GpSHQG GH OD
technique utilisée pour placer la marque : elle peut être forte ou faible, alors que dans la 






Au regard de ces spécificités, le placement de produits peut être défini comme une technique 
de communication visant à insérer une marque ou un produit DX VHLQ G¶XQ SURGXLW
culturel, sans que O¶LQWHQWLRQ GH SHUVXDVLRQ QH SXLVVH rWUH FODLUHPHQW LGHQWLILpH SDU OH
consommateur. 
  
Le consommateur ne peut difficilement LGHQWLILHU V¶LO IDLW RX QRQ O¶REMHW G¶XQH WHQWDWLYH GH
persuasion. ,O Q¶HVW GRQF SDV V\VWpPDWLTXHPHQW FRQVFLHQW GH OD GLPHQVLRQ FRPPerciale de 
O¶DVVRFLDWLRQHQWUHODPDUTXHSODFpHHWOHYHFWHXUGHFRPPXQLcation. De plus, les agences de 
placement et les artistes communiquent WUqVSHXVXU O¶H[LVWHQFHGHFRQWUDWs publicitaires qui 
OHVOLHQWjXQHPDUTXHGDQVOHFDGUHG¶XQSODFHPHQWGHSURGXLWs. En effet, ces contrats sont 
bien souvent confidentiels. Le consommateur est seul juge. Les définitions précédentes du 
placement de produits soulignent une « pratique commerciale » (Fontaine, 2002), une 
« contribution financière » (Nebenzahl et Secunda, 1993), un « message payé » 
(Balasubramanian, 1994) ou encore une volonté « G¶LQIOXHQFHU OHV SXEOLFV GHV ILOPV » 




D¶DXWUHVIRUPHVGHSODFHPHQWde produits ont vu le jour. Le product displacement consiste en 
O¶LPLWDWLRQG¶XQHPDUTXHH[LVWDQWGDQVODUpDOLWpSDUXQSURGXLWTXLUHVVHPEOHpar certaines 
de ses caractéristiques au produit réellement commercialisé, l¶REMHFWLI étant que la marque 
intégrée dans la fiction soit facilement identifiable pour les téléspectateurs. Le product 
displacement est utilisé lorsque les marques refusent que leur produit fasse une apparition 
dans un film ou dans un dessin animé. En général, il est utilisé pour détourner de manière 
négative une marque. La marque peut avoir un nom fictif et ressembler en tous points à la 
vraie marque. Par exemple, dans les Simpson, OH QRP G¶XQH ERXWLTXH GDQV XQH UXH HVW
« 6SLIIDQ\¶V », faisant référence aux magasins « 7LIIDQ\¶V ». Le spectateur reconnaît la 
PDUTXHTXLHVWYXHG¶XQHPDQLqUHVDWLULTXH'DQVO¶H[HPSOHFL-dessous, tiré des Simpson, les 







Figure 10 : Le product displacement H[HPSOHG¶$SSOH(Les Simpsons, 2010). 
 
/¶LPDJH FL-dessous est issue de la série Futurama. Le product displacement ci-dessous se 
réfère à la marque de vente de café à emporter Starbucks (figure 11). 
 
 
Figure 11 : Le product displacement : exemple de Starbucks. (Futurama, 2010). 
!
Un autre moyen de faire du « displacement ªGHSURGXLWHVWG¶HIIDFHUWRXWRXSDUWLHGXORJRGH
ODPDUTXH G¶XQ SURGXLW 3DU H[HPSOH, le logo de Jeep dans le film « Sarah Connor » a été 





pour l¶LGHQWLILHUFODLUHPHQWLa suppression du logo peut être faite en post-production, c'est-à-
dire au moment du montage du film. Mais la non-apposition du logo peut être faite par le biais 
de techniques créatives de la part du metteur en scène. Par exemple, grâce aux techniques de 
prises GHYXHGXILOPSODQVHUUpSDUH[HPSOHVXUOHKDXWG¶XQRUGLQDWHXU, ou par le jeu des 
OXPLqUHV OXPLqUH WDPLVpHSRXUQHSDV DSHUFHYRLU OH ORJRG¶XQSURGXLW, ou en cachant tout 
sLPSOHPHQW OH ORJRSDU XQDXWUHSURGXLW GDQV OD VFqQH&¶HVW OH FDVGDQV OD VpULH1&,6R, 
lorsque le spectateur aperçoit un ordinateur Dell, le logo est caché par un personnage ou une 
lampe en premier plan. 
 
Par ailleurs, la technique du reverse placement  se développe. LHSURGXLWQ¶H[LVWHSDVGDQVOD
réalité. En revanche, il connaît un tel HQJRXHPHQW TXH OHV LQGXVWULHOV V¶HQ HPSDUHQW SRXU
VRXODJHU OD IUXVWUDWLRQ GHV FRQVRPPDWHXUV 'DQV OH ILOP )RUUHVW *XPS O¶KLVWRLUH IDLW GH
nombreuses fois référence à une marque de crevette « Booba Gump ». A la suite de la mort de 
son meilleur ami Booba, Forrest Gump, le héros du film, achète un crevettier et navigue sur la 
mer afin de gagner sa vie en pêchant. Il crée dans le film la marque « Booba Gump ». Les 
industriels se sont emparés du phénomène et ont créé une véritable marque de crevettes à ce 
nom. Scott Barnett, ancien président de Bubba Gump affirmait : « nous avons appris par le 
ELDLV G¶pWXGHV GH PDUFKp, que le passage de la marque du film par essence fictive à une 
marque réelle était logique daQVO¶HVSULWGXWpOpVSHFWDWHXUª. Le même procédé a été observé 
pour les bonbons issus des aventures du sorcier Harry Potter. En effet dans chacun des tomes 
GHO¶RXYUDJH, le jeune garçon mangeait des « %HUWLH%RWW¶V%HDQV ». Une licence, a posteriori 
du succès des films, a été déposée par un industriel. 
 
2.2 Les caractéristiques du placement. 
!
Dans sa typologie, Russell (1998) distingue trois dimensions du placement de produits. La 
SUHPLqUHHVWYLVXHOOHHWFRUUHVSRQGjO¶DSSDULWLRQGHODPDUTXHVXUO¶pFUDQ/DGHX[LqPHHVWGH
nature auditive, ce qui correspond à la mention verbale de la marque. Et enfin, la troisième est 
une combinaison des deux premières, à savoir : audiovisuelle. La présence visuelle et/ou 
auditive du placement est aussi regroupée sous le terme de « modalité du placement » (Gupta 
et Lord, 1998). Chacune des modalités peut se décliner en fonction des degrés de 





2.2.1 La proéminence. 
!
/D SURpPLQHQFH HVW O¶Xne des deux caractéristiques de placement de produits qui peut 
influencer son efficacité (Balasubramanian, et al., 2006). La proéminence est le critère 
essentiel retenu par les professionnels qui la ramènent majoritairement à trois facteurs  : la 
WDLOOH GX SODFHPHQW OH QRPEUH G¶RFFXUUHQFHs et la durée du placement (Lehu, 2006). 
Initialement, lDSURpPLQHQFHGHODPDUTXHjO¶pFUDQDpWpGpILQLHFRPPHVDFDSDFLWpjDWWLUHU
O¶DWWHQWLRQ GX VSHFWDWHXU *DUGQHU et Schuman, 1987 (Q G¶DXWUHV PRWV OD SURpPLQHQFH
correspond à OD FDSDFLWp SRXU XQH PDUTXH G¶DWWLUHU O¶DWWHQWLRQ GH O¶DXGLHQFH &RZOH\ HW
Barron, 2008).  
 
Fontaine (2002) identifie OHVIDFWHXUVGpILQLVVDQWODSURpPLQHQFHG¶XQSODFHPHQW : le caractère 
distinctif du produit (si la marque est reconnaissable dès la première visualisation), la taille du 
SURGXLWOHW\SHGHSUpVHQFHYLVXHOOHODPDQLqUHGRQWODPDUTXHHVWSUpVHQWpHjO¶pFran dans 
XQHVFqQHGRQQpHO¶pFKHOOHGHSODQs sur le produit, la profondeur de champ, les mouvements 
GXSURGXLWRXGHODFDPpUDODGXUpHG¶H[SRVLWLRQGDQVOHSODQOHGHJUpGHYLVXDOLVDWLRQGHOD
marque (la lisibilité du nom de la marque ou de son sigle dans le plan), la visibilité de la 




Une faible proéminence correspond dans la littérature à un placement dit subtil (Dens et al. 
2011). Cela peut être lié à une marque présentée, en arrière-plan, au milieu de multiples autres 
objets, mentionnée par une personne en dehors du champ de vision du film«. Une forte 
proéminence, a contrario, correspond aux placements de marques fréquemment répétés, mis 
en emphase verbalement ou visuellement (Dens et al. 2011). 
 
6L OD SURpPLQHQFH HVW OD FDSDFLWp j DWWLUHU O¶DWWHQWLRQ GX VSHFWDWHXU dans une scène donnée, 
Fontaine (2002 LGHQWLILH G¶DXWUHV pOpPHQWV TXL SRXUUDLHQW DWWLUHU O¶DWWHQWLRQ. Cela est 





ELDLV G¶XQH LQIormation inattendue (Lynch et SUXOO  RX SDU OD SUpVHQWDWLRQ G¶XQH





2002) ou de connexion entre le produit et O¶DFWLRQ5XVVHll, 1998). Elle peut être faite grâce à 
ODSDUWLFLSDWLRQGHODPDUTXHjO¶KLVWRLUHGXILOPG¶$VWRXV et Chartier, 2000), ou en contact 
DYHFO¶XQGHVSHUVRQQDJHVSULQFLSDX[)RQWDLQH 
 
La notion de centralité peut rWUH UDSSURFKpH GH O¶LQWpJUDWLRQ Fontaine (2002) définit la 
centralité comme le fait que  le produit ou la marque tient un rôle central c'est-à-dire que le 
UpFLW V¶DSSXLH VXU VDSUpVHQFHGHTXHOTXHVPDQLqUHs que ce soit. '¶DSUqVXQHDQDO\VHde la 
OLWWpUDWXUHHQSHUVXDVLRQG¶HQWUHWLHQVPHQpVDXSUqVG¶DQQRQFHXUVHWGHVSHFWDWHXUVDLQVLTXH
G¶REVHUYDWLRQVGHILOPV)RQWDLQHSURSRVHOHVIDFWHXUVVXLYDQWs comme définissant le 
FDUDFWqUHFHQWUDOG¶XQSODFHPHQW OHU{OHGXSURGXLWSRXUO¶LQWULgue, le rôle du produit pour le 
personnage, le type de personnage associé au produit, la visualisation du SURGXLWSDUO¶DFWHXU
OD UpDFWLRQ pPRWLRQQHOOH VXVFLWpH SDU OH SURGXLW (Q G¶DXWUHV WHUPHV OH FDUDFWqUH FHQWUDO GX
SURGXLW SRXU O¶LQWULJXH fait référence j O¶LPSRUWDQFH GX U{OH MRXp SDU OH SURGXLW, pour le 
GpURXOHPHQWGHO¶LQWULJXH. 
 
/HOLHQHQWUHODPDUTXHHWO¶DUWLVWHSHXWpJDOHPHQWrWUHFUppGHWRXWHVSLqFHVvia des actions de 
FRPPXQLFDWLRQ HQ DPRQW HW HQ DYDO GX FRQFHUW$ WLWUH G¶LOOXVWUDWLRQ OD FKDQWHXVH -HQQLIHU
JDJQDQWHGHODSUHPLqUHpGLWLRQGHO¶pPLVVLRQ© Star Academy ») a signé un partenariat avec 
la marque Givenchy. L¶DJHQFHGHSXEOLFLté en charge de ce placement a créé un « lien» entre 
ODPDUTXH HW O¶DUWLVWH /DPDUTXH*LYHQFK\ pWDLW SUpVHQWH VXU OH SURJUDPPH GX FRQFHUW GH
-HQQLIHU VXU O¶DIILFKH GX FRQFHUW GDQV GHV PDJD]LQHV IpPLQLQV VXU OH VLWH ,QWHUQHW HW OHV
différents médias sociaux (Facebook par exemple). Ainsi, lorsque des échantillons de parfum 
*LYHQFK\RQWpWpGLVWULEXpVORUVGXFRQFHUWOHSXEOLFpWDLWKDELWXpjYRLUXQOLHQHQWUHO¶DUWLVWH
et la marque. Une autre possibilité consiste à « FUpHUO¶KLVWRLUH ªHQWUHO¶DUWLVWHet la marque. 





Orelsan (Victoire de la Musique 2012), le chanteur a posté sur Internet (Youtube, 
Daylimotion, Facebook, Tweeter) le « making of » de son clip « Plus ULHQQHP¶pWRQQH » où la 
montre est présentée de manière ostentatoire en gros plan (figure 12).  
 
 





Dans son interview (vidéo 3), le chanteur explique la présence de la montre : « O¶KpURwQHGHFH
clip, F¶HVWODG-Shock ». « Si vous regardez bien, dans pas mal de mes clips, M¶DLGHV*-Shock, 
depuis que je suis petit je porte des G-shock.. &¶HVW quasiment XQH SDVVLRQ -H Q¶DL jamais 
porté une autre marque que G-Shock . Avant, je faisais du roller et les pros,« ils avaient tous 
une G-6KRFN0DSUHPLqUHF¶pWDLWXQHMDXQHavec les scratchs« 9XTX¶RQIDLVDLWGHVVDXWVHQ





GpEXW RQ V¶DPXVDLW j OD MHWHU FRQWUH OHV DUEUHV HW HOOH VH FDVVDLW SDV ». A travers cette 
LQWHUYLHZ O¶DUWLVWH © éduque » son public au lien entre la marque et lui. Par ailleurs, cette 
interview distille un véritable argumentaire sur la marque. Il explicite son attachement à la 
marque, le fait que les professionnels du roller la portent, et insiste sur les caractéristiques du 
produit (par exemple la résistance de la montre aux chocs). Ainsi, afin de pallier les 
pYHQWXHOOHVUpDFWLRQVQpJDWLYHVIDFHjO¶DVVRFLDWLRQHQWUHXQHPDUTXHHWXQDUWLVWHOHVDJHQFHV
GHSODFHPHQWWUDYDLOOHQWVXUODFUpDWLRQG¶XQOLHQRXG¶XQHKLVWRLUHLQpGLWHHQWUHXQSURGXLWHW
un chanteur par exemple.  
 
A O¶LPDJHGHO¶LQWpJUDWLRQGXSODFHPHQWGHSURGXLWVDXVFpQDULRG¶XQILOPOHSODFHPHQWSHXW
être intégré au concert en lui-même. Par exemple, la chanteuse Jennifer Lopez utilise une 












Une marque intégrée dans un concert peut être une marque créée par les artistes eux-mêmes. 
Par exemple, le groupe de hip hop « 1995 » a conçu une marque de T-shirts jO¶HIILJLHGHson 
groupe. Ces vêtements sont vendus sur Internet ou dans des stands lors des concerts. Ainsi, 
pour intégrer la marque au spectacle, tout en la rendant proéminente, un des chanteurs du 
groupe brûle un T-shirt de la marque en arrivant sur scène (figure 14). 
 
 
Figure 14 : Placement de produits de la marque de T-shirts créée par le groupe de musique 1995. 
(Concert de 1995). 
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En définitive, un SODFHPHQWIRUWHPHQWLQWpJUpIDLWSDUWLHGHODVWUXFWXUHQDUUDWLYHGHO¶KLVWRLUH
du film (Russell  j O¶LPDJH GH OD PRQWUH *-Shock qui est « O¶héroïne » du clip 
G¶2UHOVDQ Ru de la Fiat 500 dans le concert de Jennifer Lopez. Un placement faiblement 
intégré représente une information secondaire (ou périphériqueDXVHQVGHO¶(/0GH3HWW\HW
al., 1983), qui est normalement plus difficilement récupérée GDQV OD PpPRLUH TX¶XQH
information primaire. Dens et al. (2011) lient cette dernière idée avec le modèle de mémoire 






2.3 Les supports du placement de produits. 
!
Kureshi et Sood (2010) se sont livrés à une bibliométrie des articles portant sur le placement 
de produits ou de marques SRUWHQWVXUOHFKDPSG¶DSSOLFDWLRQGHVILOPVVXU
la télévision et 20,21% sur les jeux vidéo sur console ou ordinateur. Mais aucun placement, 
dans leur liste, ne porte VXUOHVSHFWDFOHYLYDQW'HSXLVjQRWUHFRQQDLVVDQFHVHXOO¶DUWLFOHGH
Wilson et Till (2011) traite du placement de produits dans une comédie musicale de 
Broadway. 
 
2.3.1 Le cinéma et la télévision. 
!
Le cinéma et la télévision sont les principaux médias utilisés pour placer des marques 
(Kureshi et Sood, 2010). Les films représentent le support le plus visible et le plus important 
au niveau du montant des contrats de placements (Delattre, 2008). Les recherches 
académiqXHV VH VRQW IRFDOLVpHV VXU O¶pWXGH GX SODFHPHQW GH SURGXLWs DX VHLQ G¶°XYUHs 
cinématographiques.  
 
Le site américain Brandchannel (www.brandchannel.com) établit le classement des meilleurs 
placements de produits dans les films parus en tête du box-office américain. Au total, 33 films 
ont été étudiés avec une moyenne de 17,9 placements de produits par film. Apple, présent 
dans 30% des films, se hisse à la première place du podium devant les marques Nike, 
Chevrolet et Ford, présentes dans 24% des films et Sony, Dell, Land Rover et Glock dont les 
produits ont été placés dans 15% des longs métrages. En 2010, le film qui présente le nombre 
le plus élevé de placements de produits est Iron Man 2 où le spectateur est confronté à pas 
moins de 64 produits pendant 1h57 de film, soit en moyenne un placement toutes les deux 
minutes. 
 
Au cinéma le placement de produits a été utilisé très tôt. Par exemple en 1919 dans le film 
américain « The Garage ª ODPDUTXHG¶KXLOH=HUROHQH  HW OH ORJRGH OD VWDWLRQ-service Red 






Figure 15 : Le placement de  la marque Zerolene (film « The Garage », 1919). 
!
Par ailleurs, on peut retrouver différents types de placement : la marque peut faire partie du 
GpFRU FRPPH O¶H[HPSOH FL-dessus du film « The Garage ». Mais la marque peut être en 
interaction avec un acteur, comme dans Matrix où Morpheus compare les êtres humains avec 
des piles de la marque Duracel (figure 16).  
 
!






Le produit peut aussi devenir un acteur à part entière. En effet dans « Seul au monde », Tom 
Hanks personnifie et humanise un ballon de volley-EDOOTX¶LOVXUQRPPH:LOVRQOHQRPGHOD
marque) pour lui tenir compagnie (figure 17).  
 
!
Figure 17 : Le placement de produits de la marque Wilson (film « Seul au monde », 2000). 
 
8QHYpULWDEOHSXEOLFLWpSRXUXQHPDUTXHSHXWH[LVWHUDXVHLQG¶XQILOPFRPPHGDQV« Fight 
Club » R O¶DFWHXU SULQFLSDO LPDJLQH GpFRUHU WRXW VRQ DSSDUWHPHQW DYHF GHVPHXEOHV Ge la 
marque IKEA. Ainsi, GDQVO¶H[WUDLWGXILOPPrPHOHVSUL[HWOHQRPGHFKDTXHPHXEOHVRQW







Figure 18 : Le placement de produits de la marque Ikéa (film « Fight Club », 1999). 
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Enfin, le produit peut apparaîWUH GH PDQLqUH RVWHQWDWRLUH VXU O¶DIILFKH FRPPH GDQV « Gran 
Torino » où la marque de voiture est le nom même du film (figure 19). 
 
!






Les effets du placement de produits dans les films ont essentiellement été étudiés par rapport à 






































































































/¶Xne des premières études VXUO¶DFFHSWDELOLWpGXSODFHPHQWGHSURGXLWs dans les films a été 
menée par Nebenzahl et Secunda (1993). Près de 70% des étudiants interrogés avaient un avis 
IDYRUDEOHVXUO¶XWLOLsation de cette technique ; en revanche, 25% de répondants penchent pour 
un bannissement ou tout du moins une restriction plus accrue du placement de produits. En ce 
TXLFRQFHUQHO¶DFFHSWDELOLWpGHODSUDWLTXH, Delorme et Reid (2000) concluent que la présence 
des marques dans les fiOPVVLHOOHQ¶HVWSDVexcessive, est globalement bien évaluée car elle 
GRQQHXQF{WpSOXVUpDOLVWHDXILOPHWSHXWIRXUQLUGHVGpWDLOVUHODWLIVjO¶LGHQWLWpRXO¶KLVWRLUH
G¶XQ SHUVRQQDJH. Ces résultats sont corroborés par les travaux de Sung et al. (2009). Mais 
Delorme et Reid (2000) précisent que la présence des marques dans les films ne doit pas être 
trop excessive. La nature du produit semble également DYRLUXQOLHQVXUO¶DFFHSWDELOLWpGHOD
pratique. Gupta et Gould (1997) ont montré que le placement de produits était qualifié comme 
moins acceptable dans le cadre de produits à connotation peu éthique (par exemple des armes 
à feu). De plus, la fréquence de visualisation influence positivement O¶DFFHSWDELOLWp GH OD
pratique. En effet, Gupta et Gould (1997) ont validé empiriquement que les répondants, ayant 
visionné plusieurs fois le film, acceptaient globalement mieux la pratique que ceux ayant vu le 
film une seule fois. De plus Gupta et Gould (1997) ont également étudié O¶acceptabilité du 
placement avec le sexe du répondant. Il apparaît que les hommes acceptent globalement 
mieux les produits connotés comme peu éthiques que les femmes. Par ailleurs, les placements 
fortement proéminents et fortement intégrés sont évalués plus positivement que des 
placements de produits peu intégrés et peu proéminents (G¶$VWRXV et Chartier, 2000). En 
revanche, un placement fortement proéminent est moins acceptable (G¶$VWRXV et Chartier, 
2000). 
 
En ce qui concerne la mémorisation de la marque, elle peut être évaluée via des scores de 
rappel ou de reconnaissance. Les caractéristiques du placement influencent aussi la 
mémorisation de la marque. Par exemple, Gupta et Gould (1998) ont validé empiriquement 
que la proéminence influençait positivement le taux de rappels. Les travaux de Dens et al. 
(2011) viennent corroborer ces résultats. Ils montrent que la proéminence a un impact positif 
sur la mémorisation de la marque. EQ UHYDQFKH O¶LQWpJUDWLRQ influence négativement la 
mémorisation. Enfin Law et Braun (2000) ont validé VWDWLVWLTXHPHQW O¶HIIHW GH ODQDWXUHGX
placement sur les scores de rappels. 49% des répondants se souvenaient de la marque lors 
G¶XQSODFHPHQW DXGLRYLVXHO  ORUVTXH ODPDUTXHpWDLW XQLTXHPHQWSUpVHQWpHGHPDQLqUH





Les caractéristiques du placement de produits dans le cinéma ont également un effet sur 
O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW à la marque. Dens et al. (2011) LQGLTXHQW TX¶XQ SODFHPHQW fortement 
proéminent (versus peu proéminent) a un impact QpJDWLIVXUO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXH
Ces travaux rejoignent les conclusions de Campbell (1995). En effet, les placements 
fortement proéminents ne bénéficient plus du côté réaliste que peut offrir un placement plus 
subtil. /¶HIIHWSRVLWLIGXSODFHPHQWGHSURGXLWs, VXUO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXH, dépend 
GXPDQTXHGHFRQVFLHQFHTX¶DOHFRQVRPPDWHXUG¶rWUH O¶REMHWG¶XQHWHQWDWLYHGHSHUVXDVLRQ
par la marque (Bhatnagar et al., 2004). Ainsi, plus un placement est proéminent et plus le 
consommateur considère que la marque est présente dans le but de convaincre le 
consommateur (Cowley et Barron, 2008). 
 
Par ailleurs, Dens et al. (2011) ont également PRQWUpXQHLQIOXHQFHSRVLWLYHG¶XQSODFHPHQW
fortement LQWpJUp YHUVXV IDLEOHPHQW LQWpJUp VXU O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j OD PDUTXH Ces 
résultats relatifs à O¶LQWpJUDWLRQUHMRLJQHQWFHX[GH5Xssell (2002). Un placement de produits 
fortement intégré peut ainsi transformer la perception de la marque par le spectateur du film, 
car OHSODFHPHQWHVWDXF°XUPrPHGHO¶KLVWRLUH 
 
Mais les placements ont aussi largement été étudiés dans les programmes télévisés. A 
O¶RULJLQHPrPHGXPRW© Soap Opera » (littéralement roman-savon), la présence des marques 
pWDLW OD UDLVRQG¶rWUHGHFHVSURGXFWLRQV&HWWHGpVLJQDWLRQSURYLHQWGX IDLWTXH OHVSUHPLHUV
feuilletons radiophoniques américains étaient produits et sponsorisés par des fabricants de 
savons et autres produits d'hygiène comme Procter & Gamble, Colgate-Palmolive. Aux États-
Unis, les premiers « Soap Operas » étaient diffusés en semaine, à une heure où ils pouvaient 
être suivis par les femmes au foyer FHVIHXLOOHWRQVVRQWFRQoXVjO¶RULJLQHSRXUXQHDXGLHQFH
majoritairement féminine et les marques insérées dans ces feuilletons ambitionnaient une 
réelle tentative de persuasion auprès du public. Le public télévisuel américain a été habitué à 
O¶LQVHUWLRQGHPDUTXHVORUVGXYLVLRQQDJHGHses séries préférées. 
 
(Q )UDQFH GDQV OHV VpULHV MXVTX¶j O¶DVVRXSOLVVHPHQW SURJUHVVLI GHV UqJOHV OHV SODFHPHQWV
« non interdits ªFRQFHUQDLHQWOHVDFFHVVRLUHVDEVROXPHQWLQFRQWRXUQDEOHVSRXUO¶KLVWRLUHOHV





pratique beaucoup plus permissive permet depuis longtemps toutes sortes de placements 
(Lehu, 2006). Les exemples sont foisonnants : « Docteur House » et son ordinateur Mac 
utilisé ostensiblement, même ordinateur utilisé que pouU&DUU\%UDGVKDZO¶KpURwQHGH« Sex 
And The City »0DLVOHVVpULHV IUDQoDLVHVQ¶\pFKDSSHQWSOXV$LQVL, la marque de montres 
Hamilton (groupe Swatch) est présentée en 2010 dans les séries « Braquo » sur Canal +, les 
pots de Nutella engloutis tous les matins dans la série « Plus belle la vie » et le paiement 
systématique de tous les achats faits par les acteurs dans la série, via la carte Visa, avec un 
gros plan sur la carte, en sont la preuve indéniable. 
 
Les travaux prenant comme terrain de recherche les sitcoms ou les séries télévisées 
V¶intéressent aux mêmes problématiques que celles du cinéma à savoir la mémorisation de la 
PDUTXHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjFHWWHGHUQLqUH (tableau 6).  
 
.DUUKHWDORQWpWXGLpO¶DFFHSWDELOLWpGHODSUDWLTXHGX placement de produits selon une 
vision cross-FXOWXUHOOH /¶pWXGH V¶HVW DWWDFKpH j FRPSDUHU OHV UpSRQVHV G¶$PpULFDLQV HW GH
Chinois. Il en résulte, que les répondants américains perçoivent significativement plus que le 
SODFHPHQW GH SURGXLWV UpVXOWH G¶XQH Dction commerciale comparativement aux répondants 
chinois. Les auteurs expliquent cette différence par le fait que les Américains sont confrontés 





PpPRULVDWLRQHW O¶DWWLWXGHYLV-à-YLVGH ODPDUTXH5XVVHOO DPRQWUpTX¶XQSODFHPHQW
audiovisuel engendrait de meilleurs scores de rappel comparativement à un placement 
XQLTXHPHQWYLVXHORXYHUEDO6HORQ5XVVHOOHW6WHUQHWO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWDX
SHUVRQQDJH LQIOXHQFH VLJQLILFDWLYHPHQW O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j OD PDUTXH 'H VXUFURvW
Tiwsakul et al. (2005) ont montré que la congruence perçue entre le personnage et le produit 
LQIOXHQFH SRVLWLYHPHQW O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j OD PDUTXH '¶$VWRXV HW 6HJXLQ  RQW
PRQWUp TXH OHVPDUTXHV VRQW pYDOXpHV SOXV SRVLWLYHPHQW ORUVTX¶XQSODFHPHQW HVW FRQVLGpUp























































































2.3.2 Les jeux vidéo. 
!
Plusieurs études se sont intéressées au domaine des jeux vidéo (e.g. Chaney et al., 2004 ; 
Hernandez et al., 2004 ) qui sont de plus en plus prisés par les annonceurs, du fait du 
développement de ce marché. 
 
Egalement appelé « Advergaming », ceci est une forme de placement de plus en plus utilisée 
par les créateurs de jeux vidéo. Les dépenses dans le marché de la publicité au sein des jeux 





milliard de dollars en 2012 (Yankee group 2007, Jeong,et al., 2011). Le secteur du jeu vidéo, 
TXL D GpSDVVp pFRQRPLTXHPHQW O¶LQGXVWULH GX FLQpPD, représente un vecteur de 
communication particulièrement intéressant pour les marques, en raison de son caractère 
interactif, de VDGXUpHGHYLHPDLVDXVVLGHODVpOHFWLYLWpGHVRQDXGLHQFHHWGHO¶LPSOLFDWLRQ, 
YRLUHGHO¶LPPHUVLRQGXMRXHXU'HODWWUH 
 
'DQV OH FDGUHGHV MHX[YLGpR OD WHFKQRORJLH WRXWG¶DERUG UXGLPHQWDLUH (comme pour le jeu 
« Pacman »), Q¶RIIUDLWSDVGHSRVVLELOLWppYLGHQWH de placement de produits0DLVO¶pYROXWLRQ
des technologies, des graphismes toujours plus réalistes, a favorisé les placements de produits 
dans les jeux vidéo. Citons pour exemple, la présence ostentatoire et répétée de la bouteille de 
whisky Jack Daniels dans le jeu « Call of Juarez » : la marque est présente à la fois dans la 
cinématique qui précède le jeu et dans le jeu lui-même. Dans « Tomb Raider »O¶KpURwQH/DUD
Croft conduisait la dernière sortie de la gamme Land Rover alors que les « méchants » 
roulaient en Jeep (figure 19).  
 
 






Les placements dans les jeux vidéo ne concernent pas uniquement les marques commerciales. 
Par exemple, GHVDIILFKHVSU{QDQW O¶LQYHVWLWXUHG¶2EDPDDSSDUDLVVDLHQWGDQVOHGpFRU du jeu 
vidéo « Burn Out » (figure 21). 
 
 
Figure 21 : /HSODFHPHQWGHSURGXLWVHQIDYHXUGHO¶LQYHVWLWXUHGXSUpVLGHQW2EDPD(jeux vidéo Burn 
Out, 2001). 
!
Deux types de publicités sont utilisés en fonction du support : les jeux sur CD-ROM  et autres 
supports uniques utilisent la publicité « statique », alors que les jeux en ligne utilisent la 
publicité dite « dynamique ». Ces publicités peuvent être modifiées en temps réel et adaptées 
aux goûts des joueurs. Par exemple, la publicité dynamique permet à un joueur de se 
promener dans un jeu vidéo en apercevant sur un mur du décor du jeu une affiche pour la 
marque Red Bull. Plus tard, O¶DIILFKHRed Bull sera remplacée par une promotion pour la 
marque 1RNLD /¶DFKDW G¶HVSDFH GDQV XQ MHX YLGpR SHXW V¶DSSDUHQWHU j FHOXL G¶XQ VSRW GH
publicité en prime time sur une chaîne télévisée. Les caractéristiques de la publicité 
dynamique sont que les messages peuvent changer avec le temps en fonction de la cible 
FKRLVLHRXVHORQOHVSRVLWLRQVJpRJUDSKLTXHVHWTX¶HOOHVVRQWWRXMRXUVUpFHQWHVFRPPHFHOOHV
TXHO¶RQFURLVHUDLWGDQVXQHVWDWLRQGHPpWUR'HVHQWUHSUises spécialisées dans le placement 
O¶HQWUHSULVH32.M.E, par exemple www.pome.me) proposent leurs services avec un véritable 






Par ailleurs, les marques peuvent créer des jeux via des applications pour I phone jO¶HIILJLH
de leurs marques. Ainsi, Oasis a créé un jeu pour Smartphone (figure 22): « La chute » où le 
joueur peut se divertir avec les personnages de la marque (concept qui a été repris par la 
marque Lego).  
 
 
Figure 22: Le placement de produits de la marque Oasis (I-phone, 2010). 
 
En définitive, O¶HVVRUGXPDUFKpGes jeux vidéos a suscité des recherches dans le domaine du 
placement de produits (Nelson, 2002 ; Molesworth, 2006 ; Mackay et al., 2009). Ces travaux 
se sont intéressés aux jeux sur ordinateur (Schneider et Cornwell, (2005), en ligne (Lee et 
Faber, 2007) ou à caractère violent (Jeong, et al., 2011). Un placement dans un jeu vidéo 
présente un atout supplémentaire par rapport au même placement dans un film O¶DWWHQWLRQGX
joueur est en général beaucoup plus grande que celle du spectateur (Lehu, 2006).  
 
/HVSUREOpPDWLTXHVG¶DFFHSWDELOLWpGHODpratique, de mémorisation GHODPDUTXHHWG¶DWWLWXGH












Chaney et al.,(2004). 
Souvenir de la 
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-Le caractère intrusif de 
la marque placée 
engendre le 
développement G¶XQH
attitude négative envers 
la technique 
-Un placement de 
produits congruent avec 
le jeu vidéo est perçu 




L¶pWXGH G¶+HUQDQGH] HW DO  D PRQWUp TXH O¶LQWpJUDWLRQ GH OD PDUTXH LQIOXHQFH
SRVLWLYHPHQW O¶DFFHSWDELOLWp de la technique de placement. En revanche, un placement jugé 
comme trop intrusif dans le jeu vidéo engendre le GpYHORSSHPHQWG¶XQVHQWLPHQWQpJDWLIYLV-
à-vis de la technique. De surcroît, un placement jugé comme congruent avec le jeu vidéo est 
perçu coPPHPRLQVLQWUXVLITX¶XQSODFHPHQWQRQcongruent. 
 
Chaney et al. (2004) constatent une différence de mémorisation de la marque selon que les 
joueurs sont assidus ou occasionnels. Ils soulignent également une association négative entre 





négativement la mémorisation de la marque placée. Enfin, une pratique trop répétée du 
placement de produits GDQV XQ MHX YLGpR LQIOXHQFH QpJDWLYHPHQW O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j OD
marque (Molesworth, 2006).  
 
2.3.3 Les chansons et les clips. 
!
/¶XWLOLVDWLRQGXSODFHPHQWGHSURGXLWs dans les chansons Q¶HVWSDVQRXYHlle. Ainsi, la marque 
de bière Budweiser est citée dans une chanson populaire en 1903. Friedman (1986) a effectué 
une comptabilisation du nombre de marques au sein de 256 chansons populaires américaines 
entre 1946 et 1980. La conclusion de cette étude HVW TXH O¶XWLOLVDWLRQ GHPDUTXHV GDQV OHV
chansons augmente sensiblement sur la période 1970-1980 (environ 4 marques pour 10 000 
mots) au fur et j PHVXUH GH O¶DXJPHQWDWLRQ GH OD SUpVHQFH GHV PDUTXHV GDQV OHV Pédias 
(Delattre, 2008).  
 
$XMRXUG¶KXL OHVPDUTXHV IRQW SDUWLH LQWpJUDQWH GHV UpIpUHQFHV GHV DUWLVWHVLes paroles des 
chansons identifient fréquemment des marques de grande consommation et les clips 
ressemblent parfois à de véritables spots publicitaires. Ainsi, le clip de Lady Gaga « Bad 











Les clips publicitaires ont également servi de supports GHSODFHPHQWHWG¶pWXGH(QJOLVHWDO
1993). Le groupe mondialement connu, les Black Eyed Peas, a SHUoX GH O¶DUJHQW SDU OD
marque Ice-Watch pour que la chanteuse porte pendant un clip une montre de leur collection 











/HFOLSGHO¶DUWLVWHKLSKRSIUDQoDLVOrelsan « 3OXVULHQQHP¶pWRQQH » regorge également de 
placement de produits. Des gros plans, entre autres sur les marques, Citroën, BMW, Ducati, 
Ford, Sony, Christler et Playstation sont ostensiblement visibles lors du clip. Un gros plan 
serré sur la montre G-6KRFNFRQVWLWXHG¶DLOOHXUVODVFqQHG¶RXYHUWXUHHWGHIHUPHWXUHGXFOLS
Enfin, pas moins de 15 gros plans sur un I-Phone (Apple) sont effectués en quatre minutes de 
clip !  
 
La marque peut également être instrumentalisée FRPPH XQ PXVLFLHQ &¶HVW OH FDV GH OD
marque Chevrolet qui a effectué un placement de produits inédits, très proéminent et 
fortement intégré dans le clip du groupe « OK Go ». Ainsi, les musiciens, par le biais de la 
voiture, créent la musique de la chanson (figure 25). En effet, la voiture est présente tout au 












2.3.4 Les romans et nouvelles. 
!
Si Beigbeider (2000) insérait dans son livre « 99F » de fausses publicités pour de fausses 
marques, au sein même du livre, afin de faire comprendre au lecteur son avis cynique et 
négatif sur le placement de produits GDQV OD OLWWpUDWXUH LO Q¶HQ reste pas moins que cette 
technique est tout de même utilisée dans de nombreux ouvrages.   
 
$ O¶LPDJH GHV DXWUHV SODFHPHQWV OD FLWDWLRQ GH ODPDUTXH SHXW SDUIRLV rWUH OLpH j O¶HQWLqUH
OLEHUWpGHFUpDWLRQDUWLVWLTXHGHO¶pFULYDLQ3DUFRQWUHO¶LQVHUWLRQGHPDUTXHs peut être motivée 
par un apport en nature ou financier. Par exemple, le roman de Stephen King « Christine » 





Cette exposition de la marque relève GH OD OLEHUWpFUpDWULFHGH O¶DXWHXU0DLV OD URPDQFLqUH
)D\:HOGRQVLJQDXQFRQWUDW DYHF ODPDUTXH%XOJDUL ORUVGH O¶pFULWXUHGHVRQ URPDQ « The 
Bulgari Connexion ». Ce FRQWUDW HQWUH ODPDUTXH HW O¶pFULYDLQ VWLSXODLW TXH OH QRP%XOJDUL 
devait figurer au moins douze fois dans le livre (Nelson et al., 2004). Lehu (2006) cite 
O¶H[HPSOH GH © The Da Vinci Code » (Dan Brown) où les marques Citroën ZX, Mercedes, 
BMW, Rolls-Royce, Aston Martin, Porsche, Ferrari, Heckler et Koch, Smirnoff apparaissent 
largement dans ce best-seller.  
 
Le produit peut être placé dans le packaging du livre. Pour la sortie du livre des nouvelles 
aventures du célèbre agent secret britannique James Bond, intitulé « Carte Blanche »O¶pGLWHXU
Hodder et Stoughton a réalisé un partenariat avec la marque Bentley Motors. Ce partenariat a 
donné naissance à un livre-REMHW/¶RXYUDJH HVWHQWRXUpG¶XQHFRTXHSURWHFWULFHHQIRUPHGH
Bentley. Les pages du livre sont également découpées de façon à refléter le processus de 








Figure 26: Placement de produits de la marque Bentley (Livre « Carte Blanche », à paraître). 
 
/¶KLVWRLUH Q¶HVW SOXV VHXOHPHQW OH VXSSRUW DX placement mais le livre en lui-même, en tant 
TX¶REMHW, le devient.  
 
2.3.5 Le spectacle vivant. 
!
Si la technique du placement est historiquement liée au cinéma, selon Lehu (2006), les 
comédiens de cabarets et de spectacles utilisaient déjà des placements de produits. Wilson et 
Till (2011) étudient le placement de produits au sein des comédies musicales de Broadway. 
0DLVFHWWHpWXGHDFDGpPLTXHHVWODVHXOHjQRWUHFRQQDLVVDQFHjV¶DSSOLTXHUDXGRPDLQHGHV
spectacles vivants. /¶DSSDULWLRQGHODPDUTXH)LQGXVdans la pièce de théâtre « Folles de son 







Pourtant, les spectacles vivants RQW IDLW O¶REMHWG¶pWXGHVGDQV OHFDGUHGXparrainage, que ce 
soient les spectacles vivants en général (Bourgeon et al., 2002), les festivals de musiques rock 
(Collin-Lachaud, 2003 ; Sohier 2010), ou OHVIHVWLYDOVG¶DUWGHrue (Pulh, 2002).  
 
PHX j SHX OHVPDUTXHV V¶HPSDUHQW GHV VSHFWDFOHV YLYDQWV0DLV DXFXQH pWXGH HPSLULTXH HW
théorique sur le placement de produits Q¶DpWpUpDOLVpHdans le cadre de concerts de musique 
et, a fortiori, ceux de musiques actuelles. Pourtant, les spécificités inhérentes à ce champ 
G¶pWXGH SHUPHWWHQW G¶LQVpUHU GHV PDUTXHV GH PDQLqUHs différentes, comparativement aux 
autres produits culturels (cf chapitre 1). 
 
En conclusion de cette partie consacrée aux différents supports du placement de produits, 
nous avons constaté TX¶un large éventail de choix V¶RIIUH j XQH GpVLUant utiliser cette 
technique de communication. A notre connaissance, seule une étude a pris pour terrain de 
recherche le spectacle vivant, et plus précisément une comédie musicale (Wilson et Till, 
2011). En synthèse, les études cross-culturelles ont montré que les Américains (plus habitués 
au placement de produits) perçoivent plus le fait que cette technique UpVXOWH G¶une volonté 
commerciale (Karrh et al., 2001). Ils acceptent également mieux le placement de produits 
FRPSDUDWLYHPHQW DX[ LQGLYLGXV G¶autres nationalités (Gould et al., 2000). En revanche, la 
nationalité ne semble pas influencer O¶DWWHQWion portée à la marque (Karrh et al., 2000).  
 
Les caractéristiques du placement influencent son efficacité. La proéminence influence 
positivement la reconnaissance de la marque mais négativement son rappel ORUV G¶XQ
placement cinématographique (G¶$VWRXV et Chartier, 2000). De même, dans le cadre des jeux 
vidéos, lHFDUDFWqUHLQWUXVLIGHODPDUTXHHQG¶DXWUHVWHUPHVXQHSUpVHQFHWURSforte de celle-
ci, LQIOXHQFH QpJDWLYHPHQW O¶attitude envers la marque (Hernandez et al., 2004). Dans les 
séries TV, un placement excessif ou inapproprié a un impact négatif sur la préférence 
'HORUPH HW 5HLG  (Q FH TXL FRQFHUQH O¶LQWpJUDWLRQ elle influence positivement 
O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW DX ILOP (G¶$VWRXV et Chartier, 2000) et la préférence de la marque 
(DeLorme et Reid, 1999) mais négativement la reconnaissance et le rappel de la marque 






ont un impact positif sur le rappel de la marque comparativement aux autres types de 
placements (visuel ou seulement audio). Enfin, tout comme dans les études sur le parrainage 
(Walliser, 2003), les recherches, relatives au placement de produits considèrent peu son 
LQIOXHQFH VXU O¶LPDJH GH PDUTXH. De plus, O¶HIILFDFLWp GX SODFHPHQW a été étudiée sous le 




/HV SURFHVVXV G¶LQIOXHQFH GX SODFHPHQW GH SURGXLWV TXH QRXV DERUGHURQV GDQV FHWWH SDUWLH 
sont  OD FRQJUXHQFH O¶HQGRVVHPHQW GH SHUVRQQDOLWp HW OD SHUFHSWLRQ GH OD WHQWDWLYH GH
persuasion.  
 
2.4.1 La congruence.  
!
/DFRQJUXHQFHHVWSURSRVpHSDU5XVVHOOFRPPHXQHYDULDEOHLQIOXHQoDQWO¶HIILFDFLWpGX
placement de produits.  La congruence est  largement étudiée dans la littérature concernant le 
parrainage. Dans ce champ de recherche, la congruence correspond au degré auquel le couple 
parrain/entité parrainée est perçue comme étant en adéquation c'est-à-dire allant bien 
ensemble (Trendel, 2006). La congruence est forte lorsque les individus perçoivent un lien 
ORJLTXH HQWUH OH SDUUDLQ HW O¶HQWLWp SDUUDLQpH HW HOOH HVW IDLEOH GDQV OH FDV FRQWUDLUH'DQV OH
cadre du placement de produits, la congruence est abordée par Russell (2002) via la notion de 
plot connection qui fait référence au degré G¶LQWpJUDWLRQ GH OD PDUTXH GDQV O¶LQWULJXH GH
O¶KLVWRLUH 3DU H[HPSOH, est-FH TXH OH IDLW G¶XWLOLVHU XQ WpOpSKRQH SRUWDEOH $SSOH SRXU
DSSUpKHQGHU OHV FULPLQHOV GDQV XQ ILOP GRQQp HVW FRQJUXHQW DYHF O¶LQWULJXH RX QRQ ? Cette 
DSSURFKH SHXW rWUH SOXV GLIILFLOHPHQW UpSOLTXpH GDQV OH FKDPS G¶pWXGH GHV FRQFHUWV GH
musiques actuelles FDU O¶LQWULJXH HVW SULQFLSDOHPHQW OLpH DX FKDQW HW j OD GDQVH 0DLV OD
FUpDWLRQ G¶XQ © univers » VXU VFqQH SDU O¶DUWLVWH SHUPHW GH VH UDSSURFKHU GH OD QRWLRQ
« G¶LQWULJXH » utilisée par Russell (2002). 
 
Dans la littérature, la congruence a été appréhendée selon deux approches : la première est 





comme une notion globale et les différentes dimensions de la congruence ne sont pas 
distinguées (Trendel et Warlop, 2005). La congruence peut être perçue comme un lien entre 
deux entités. Ce lien peut être celui qui existe HQWUHOHSDUUDLQHW O¶HQWLWpSDUUDLQpe (Otker et 
Hayes, 1988 ; G¶$VWRXV et Bitz, 1995). La notion de « match up » a également été évoquée et 
renvoie à la congruence entre un personnage célèbre et la marque. Plus précisément, la notion 
de « match up » HVWHQOLHQDYHFO¶LGpHVHORQODTXHOOHOHVFDUDFWpULVWLTXHVIRUWHPHQWpertinentes 
de la personnalité sont cohérentes ou inappropriées avec les attributs fortement pertinents de 
la marque (Kamins et Gupta, 1994). Par ailleurs, le terme de « fit » a également été largement 
utilisé dans la littérature sur la congruence (Mandler, 1982 ; Heckler et Childers, 1992 ; Speed 
et Thompson, 2000 ; Jagre et al., 2001 ; Becker-Olsen et Simmons, 2002; Basil et Basil, 
2003). Cette notion traduit le degré de cohérence avec les schémas antérieurs (Jagre et al., 
2001).  
 
La congruence a également été appréhendée selon une approche bidimensionnelle. Becker-
Olsen et Simmons (2002) établissent un distinguo entre le native fit qui est une congruence 
qui « va de soi » et le created fit TXLQpFHVVLWHXQHFRPPXQLFDWLRQVSpFLILTXHDILQG¶H[SOLFLWHU
le lien. La congruence peut être rapprochée du concept de similarité perçue (Gwinner, 1997; 
Gwinner et Eaton, 1999, Louis, 2004). La similarité est décomposée par Gwinner et Eaton 
(1999) en VLPLODULWpIRQFWLRQQHOOHHWVLPLODULWpG¶LPDJH/DSUHPLqUHH[LVWHORUVTXHOHSURGXLW
est utilisé au cours de l'événement parrainé, par exemple Gibson (une marque de guitare) qui 
VSRQVRULVHUDLWXQFRQFHUW/DGHX[LqPHH[LVWHORUVTXHO¶LPDJHGHO
pYénement possède un lien 
avec celui de la marque. Enfin, le concept de congruence a été étudié via une approche 
bidimensionnelle (Heckler et Childers, 1992), qui se définit par : la pertinence (relevancy) et 
le caractère attendu (expectancy). La pertinence reflète l'identification de la combinaison entre 
deux entités et le fait que cette instance soit cohérente et compréhensible. Le caractère attendu 
fait référence au degré de surprise par rapport au schéma mental prédéterminé. /¶DVVRFLDWLRQ
sera donc congruente si elle est à la fois pertinente et attendue. Fleck-Dousteyssier (2006) en 
vient toutefois à la conclusion que la congruence globale est majoritairement expliquée par le 
FDUDFWqUH DWWHQGXGH O¶DVVRFLDWLRQHW ELHQPRLQVSDU OHGHJUpGHSHUWLQHQFHGH O¶DVVRFLDWLRQ
(QGpILQLWLYHQRXVFRQVHUYHURQVO¶DSSURFKHGHODFRQJUXHQFHGHHeckler et Childers, (1992), 
répliquée dans le domaine du parrainage par Fleck et al. (2005) que nous adapterons au 





Dans la littérature, lHVHIIHWVGHODFRQJUXHQFHVXUO¶LPDJH de marque sont contradictoires (voir 
Trendel, 2006 ou Fleck-Dousteyssier, 2006 pour une revue de littérature). '¶une part, les 
auteurs SRVWXOHQWSRXUXQHIIHW OLQpDLUHGHODFRQJUXHQFHVXUO¶LPDJHGHODPDUTXH2Wker et 
Hayes (1988) VXJJqUHQW TXH O¶LPSDFW GX SDUUDLQ HVW SOXV IRUW ORUVTXH OH OLHQ HVW UpHO RX
ORJLTXH&HSHQGDQWFHVFRQFOXVLRQVWKpRULTXHVQ¶RQWSDVIDLWO¶REMHWG¶pWXGHs empiriques plus 
approfondies. Roy et Cornwell (2003) ont validé statistiquement que la perception de la 
FRQJUXHQFH LQIOXHQFH O¶DWWLWXGH HQYHUV OH VSRQVRU GDQV OH FDGUH GX SDUUDLQDJH $LQVL OHV
attitudes des consommateurs envers le sponsor sont plus fortes chez les sujets dont la 
perception de la congruence est forte, comparativement aux répondants perçevant une 
FRQJUXHQFHSOXW{W IDLEOH'¶DXWUHSDUW, plusieurs recherches soulignent les effets négatifs de 
O¶LQFRQJUXHQFH, HQWUH O¶HQWLWpHSDUUDLQpHHW OHSDUUDLQ, VXU O¶LPDJHGHPDUTXH.  Par exemple, 
OHVWUDYDX[GH0F'RQDOGIRQWO¶K\SRWKqVHG¶HIIHWVQpJDWLIVVXUO¶LPDJHGHODPDUTXH
VL OH SDUUDLQ Q¶HVW SDV GLUHFWHPHQW SHUoX FRPPH SHUWLQHQW SDU O¶DXGLHQFH /HV WUDYDX[ GH
G¶$VWRXV et Bitz (1995) concluent égDOHPHQWTX¶XQIDLEOH OLHQSHXWDYRLUGHVHIIHWVQpJDWLIV
VXUO¶LPDJHGHPDUTXH5XVVHOOGDQVOHFDGUHGXSODFHPHQWGHSURGXLWsVXJJqUHTX¶XQ
placement incongruent est enclin à engendrer la suspicion du spectateur et une contre-
argumentation de sa part. En effet, une information incongruente engendre une meilleure 
PpPRULVDWLRQ FDU HOOH HQWUDvQH XQH DWWHQWLRQ DFFUXH HW SURYRTXH O¶pODERUDWLRQ +HFNOHU HW
&KLOGHUV 0DLV GHV pWXGHV HPSLULTXHV RQWPRQWUp TX¶XQH pODERUDWLRQ DFFUXH HQ OLHQ
avec un sFKpPD WUqV LQFRQJUXHQW HQJHQGUHXQHIIHW LQYHUVH VXU O¶pYDOXDWLRQ /HHHW0DVRQ
1999 ; Meyers-/HY\HW7\ERXW(QFHVHQVELHQTXHO¶LQFRQJUXHQFHSXLVVHHQJHQGUHU
XQHPHLOOHXUHPpPRULVDWLRQFHODHQWUDvQHUD OHVSHFWDWHXUjV¶LQWHUURJHUVXU OHV UDLVons de la 
présence de cette marque pendant le spectacle (Russell, 2002). Ces interrogations autour de la 
présence de la marque auront comme résultat de générer GHV HIIHWV QpJDWLIV VXU O¶DWWLWXGH
envers la marque (Russell, 2002). 
 
(QILQ FHUWDLQV DXWHXUV PRQWUHQW TX¶XQH FRQJUXHQFH PRGpUpH a une influence positive sur 
O¶efficacité du parrainage.  Mc Daniel (1999) a montré que le match up a un effet positif sur 
O¶DWWLWXGH HQYHUV OD SXEOLFLWpPDLV DXFXQ HIIHW YLVLEOH Q¶D SX rWUH YDOLGp statistiquement sur 
O¶DWWLWude envers la marque. De plus, G¶$VWRXV et Bitz (1995) ont également montré un effet 
QRQOLQpDLUHGHODFRQJUXHQFHVXUO¶LPDJHGHODPDUTXH$LQVLVHORQFHVDXWHXUVXQOLHQIRUW





RQW pJDOHPHQW YDOLGp VWDWLVWLTXHPHQW TX¶XQ fit modéré entre un parrain et un événement 
IDYRULVHXQHDWWLWXGHSOXVIDYRUDEOHTX¶XQHFRQJUXHQFHIDLEOHRXIRUWH 
!
2.4.2 L¶HQGRVVHPHQW GH SHUVRQQDOLWp FRPPH SURFHVVXV G¶LQIOXHQFH GX
placement. 
 
/HSULQFLSHGHO¶HQGRVVHPHQWV¶LQVFULWGDQVOHFRQWHxte plus général des modèles de la source 
appartenant à la littérature de la psychologie sociale (Ganassali et Didellon, 1996). Ces 
modèles ont pour ambition de définir sous quelles conditions une source est persuasive. Le 
sens, qui réside au départ dans les rôles dramatiques de la célébrité, va progressivement 
habiter la célébrité en elle-même : F¶HVW OHSUHPLHU WHPSV (Ganassali et Didellon, 1996). Le 
deuxième temps décrit le transfert des significations portées par la personnalité vers le produit 
auquel il est associé. Dans le dernier temps, le sens se déplace du produit vers le 
consommateur (Mc Cracken, 1989) (figure 27).  
 
 
Figure 27 : Le transfert de sens (adapté de Mc , Cracken, 1989). 
 
$LQVL O¶HQGRVVHPHQW HVW HIILFDFH ORUVTXH O¶LQGLYLGX TXL DFKqWH HW FRQVRPPH OH SURGXLW





(Fleck-Dousteyssier, 2006). /¶HQGRVVHPHQW D\DQWpWppWXGLpGDQV OH FDGUHdu parrainage, ce 
concept peut être également appliqué au placement de produits. En effet, si Akhenaton 
(chanteur du groupe I AM ) porte une veste Adidas pendant O¶un de ses concerts, ou si le 
guitariste de Massilia Sound System utilise sur scène une guitare de la marque Gibson, le but 
de la marque est, jO¶LPDJHGe O¶HQGRVVHPHQWGHSHUVRQQDOLWpGDQVXQHSXEOLFLWpWUDGLWLRQQHOOH
le transfert dHV DWWULEXWV GH O¶HQWLWp j ODTXHOOH HOOH V¶DVVRFLH De nombreux chanteurs ont 
également endossé des marques via la publicité par exemple Iggy Pop a été appelé par Paco 
Rabanne pour devenir l'égérie des deux parfums griffés Black XS de la marque (figure 28).  
 
 
Figure 28 : Endossement d¶Iggy Pop pour la marque Black XS (publicité pour le nouveau parfum 
Black XS, 2011). 
U=SO@'Z['.'F)Q>=R=IO'K@)*':>(RG'l0'(T-R'7NNW'F@K'VU@=*'J)*'>-'/1C3$5X9'
 
'DQVOHFDGUHGHO¶HQGRVVHPHQW ODWKpRULHGHODFRQJUXHQFHDégalement été mobilisée. Les 
études se sont intéréssées aux effets de la congruence entre la célébrité et le produit (Kamins 
1990 ; Till et Busler, 2000), et aux effets de la congruence entre la célébrité et la marque sur 
OH SURFHVVXV G¶HQGRVVHPHQW 0LVUD HW %HDWW\  ; Kirmani et Shiv, 1998). La prise en 
compte de la congruence dans O¶HQGRVVHPHQWVRXOLJQHOHGHJUpGHFRQQH[LRQRXO¶DGpTXDWLRQ
perçue entre la célébrité et le message transmis par la marque (Lynch et Schuler, 1994). Ainsi, 





GDQV OH EXW G¶REWHQLU XQH PHLOOHXUH SHUVXDVLRQ .DPLQV  .DQXQJR HW 3DQJ 
postulent TX¶XQfit HQWUHO¶HQGRVVHXUHWOHSURGXLWDPpOLRUHOHVévaluations de la publicité par 
OH FRQVRPPDWHXU (Q O¶DEVHQFH GH FRQJUXHQFH RX ORUV G¶XQ ILW IDLEOH, les réactions à la 
publicité seront plus faibles.  
 
Les effets de la congruence entre la marque et la célébrité endossée peuvent avoir des effets 
SRVLWLIV VXU O¶DWWLWXGH envers la marque (Rodgers, 2003 ; Becker-Olson et Simmons, 2002 ; 
Misra et Beatty, 1990 ; Till et Busler, 2000, ) et sur la mémorisation (Grohs et al., 2004 ; 
Rodgers, 2003 ; Stipp et Schiavone, 1996). 
 
2.5 La perception de la tentative de persuasion.  
!
/HSODFHPHQWG¶XQSURGXLW RXG¶XQHPDUTXHDX VHLQG¶XQGLYHUWLVVHPHQWpeut prendre trois 
formes : il peut être fonction de O¶HQWLqUHOLEHUWpFUpDWULFHGHO¶DUWLVWHrWUHXWLOLVpSRXUDQFUHUOe 
divertissement dans une réalité et il peut être lié à une tentative de persuasion de la marque. 
Ces trois caractéristiques ne sont pas forcément dissociables et peuvent être combinées. Mais, 
le spectateur ne dispose pas des moyens suffisants pour évaluer si la marque est présente pour 
augmenter le réalisme ou si sa présence UpVXOWHG¶XQHLQWHQWLRQGHSHUVXDVLRQGHODPDUTXH 
 
Le placement de produits peut être empreinWG¶XQHYRORQWpG¶DQFUHUOHSURGXLWFXOWXUHOGDQVXQ
réalisme parlant pour le spectateur, mais peut aussi être uniquement lié à la liberté créatrice de 
O¶DUWLVWH © 2K/RUGZRQ¶W \RX EX\PHD0HUFHGHV%HQ] », scande de sa voix rauque Janis 
Joplin. Cette référence faite à la marque automobile ne correspond pas à un placement de 
produits mais plutôt à une critique sociale ironique et sévère de la société de consommation. 
/¶LQVHUWLRQGXQRPGHODPDUTXHDSSDUWLHQWj OD OLEHUWpDUWLVWLTXHGHODFKDQWHXVH/HPrPH
FRQVWDW SHXW rWUH IDLW SRXU O¶XWLOLVDWLRQ G¶XQ DSSDUHLO SKRWR .RGDN SDU OH KpURV GH © A la 
recherche du temps perdu » de Marcel Proust (1987). 
 
Par ailleurs, le placement de produits SHUPHWG¶DQFUHU OHILOPGDQVXQPRQGHUpHO *XSWD et 





donne un côté plus réaliste aux films (DeLorme et Reid, 1999). Les placements de produits 
peuvent permettre de donner de la véracité à une scène, au WRQG¶XQSHUVRQQDJHde créer une 
atmosphère, G¶authentifier une époque«(Friedman, 1986). Par exemple, dans tous les films 
de -DPHV %RQG O¶DJHQW VHFUHW XWLOLVH GHV YRLWXUHs de luxe (Aston Martin ou BMW), qui 
correspondent au standing que les auteurs souhaitent donner au personnage. Cette même 
volonté de recréer le réel a également été identifiée par Morin (1958). Les défenseurs du 
placement de produits MXVWLILHQW O¶XWLOLVDWLRQ G¶XQ WHO RXWLO SDU OD QpFHVVLWp, pour les 
UpDOLVDWHXUVG¶DQFUHUOHXUVILOPVGDQVODUpDOLWpTXRWLGLHQQHGHVVSHFWDWHXUV)RQWDLQH 
 
Le placement de produits est dit « hybride » au sens de Balasubramanian (1994) car il 
FRUUHVSRQGjXQHWHQWDWLYHG¶LQIOXHQFHUXQVSHFWDWHXU SDUOHELDLVGHO¶LQVHUWLRQG¶XQHPDUTXH, 
dans un support de communication non marketing. En effet, quel TXHVRLWOHVXSSRUWO¶HVSDFH
dédié à la publicité Q¶HVW SDV FODLUHPHQW LGHQWLILp HW GpOLPLWp, j O¶RSSRVp GHV © pages de 
publicité ªORUVGXYLVLRQQDJHG¶XQILOPjODWpOpYLVLRQSDUH[HPSOH. La marque Mac Donald a 
ainsi payé des rappeurs américains en les incitant à glisser dans les paroles de leurs chansons, 
le nom de leur hamburger phare : le Big Mac. La publicité est partie intégrante de 
O¶H[SpULHQFHGHFRQVRPPDWLRQFXOWXUHOOH. 
 
Le placement de produits incarne ainsi OH IORX TX¶LO SHXW H[LVWHU entre la publicité et le 
divertissement (Russell et Belch, 2005). Ce flou peut être lié au côté non marketing du 
support et au IDLW TXH O¶LQWHQWLRQ GH O¶DQQRQFHXU Q¶HVW SDV QpFHVVDLUHPHQW HWou 
immédiatement perceptible par le public auquel il V¶DGUHVVH%DODVXEUDPDQLDQ0DLVFH
flou est lié au fait que le consommateur a peu de moyens à sa disposition pour identifier de 
manière claire ce qui est un placement de produits HW FH TXL QH O¶est pas. En effet, le 
consommateur ne peut pas identifier par lui-même, au premier abord, VL OD SUpVHQFH G¶XQH
PDUTXHGDQV VRQ ILOPSUpIpUpHVW OLpH j O¶HQWLqUH OLEHUWpFUpDWULFHGXVFpQDULVWH à la volonté 
G¶DQFUHUOHILOPGDQVXQHpSRTXHRXVLO¶DSSDULWLRQGHODPDUTXHHVWXQLTXement une tentative 
de persuasion publicitaire. Même en effectuant des recherches sur Internet pour savoir si 
O¶DSSDULWLRQ G¶XQH PDUTXH Hst OH IUXLW G¶XQ placement de produits visant une finalité 
FRPPHUFLDOHOHFRQVRPPDWHXUQ¶HVWSDVVûr de trouver une réponse. En effet, nombreux sont 
OHV DUWLVWHV TXL QH FRPPXQLTXHQW SDV VXU O¶H[LVWHQFH GH FRQWUDW SXEOLFLWDLUH. Le sujet du 





services de communication des artistes que nous avons contactés afin de recueillir leur 
opinion sur le sujet, ont refusé de répondre à nos questions. Il apparaît que le fait de gagner de 
O¶DUJHQWHQGHKRUVGHODVWULFWHSUHVWDWLRQDUWLVWLTXHQ¶HVWSDVencore totalement assumé par les 
chanteurs, SRXU TX¶LOV SXLVVHQW FRPPXQLTXHU HQ WRXWH LPSXQLWp VXU OH VXMHW 1RXV QRXV
sommes vu refuser entre autres les inteUYLHZVG¶DUWLVWHV WHOVTX¶Akhenaton du groupe I Am, 
Orelsan, Mathieu Chedid, les artistes ne souhaitant pas aborder le sujet du placement de 
produits. 
 
Le cadre théorique du PKM (Persuasion Knowledge Model) de Friestad et Wright (1994) 
permet GHUHQGUHFRPSWHGHVHIIHWVVXUOHFRQVRPPDWHXUGHODWHQWDWLYHGHSHUVXDVLRQG¶XQH
SDUW PDLV DXVVL GHV HIIHWV OLpV j O¶LGHQWLILFDWLRQ G¶XQH WHQWDWLYH GH SHUVXDVLRQ SDU OH
consommateur, G¶DXWUHSDUW Le modèle PKM, initié par Friestad et Wright (1994) prend en 
FRPSWHOHVHIIHWVG¶H[SpULHQFHs TXHO¶LQGLYLGXDFFXPXOHDXILOGXWHPSV (figure 29). Ainsi, ce 
PRGqOHVHSURSRVHG¶pWXGLHUVXUTXHOPRGHOHVLQGLYLGXVVHIRQWXQHUHSUpVHQWDWLRQGXPDUFKp
et comment ils décryptent les tactiques persuasives. Deux acteurs sont mis en relation : les 
cibles et les publicitaires, chacun développant des schémas mentau[GDQVOHEXWG¶RSWLPLVHU
ses pratiques avec GHVHIIHWVG¶DV\PpWULHTXLSHXYHQWfluctuer.  
 
Le terme « cible » fait référence aux personnes visées par la SHUVXDVLRQHQG¶DXWUHVWHUPHV : 
les consommateurs. Le terme « agent » englobe les personnes identifiées par les 
consommateurs comme les responsables des stratégies de persuasion. Les « tentatives de 
persuasion perçues » par la cible représentent la perception de la stratégie initiée par O¶DJHQW
'DQV OD SHUVSHFWLYH GX FRQVRPPDWHXU OD SDUW YLVLEOH GH O¶LFHEHUJ HVW UHSUpVHQWpH SDU OHV
« épisodes de persuasion » (Boyer, 2006). Cela correspond à toutes les tentatives de 
SHUVXDVLRQLQFOXHVGDQVXQRXSOXVLHXUVPHVVDJHVHQSURYHQDQFHGHO¶DJHQt. La « réaction face 
à la persuasion » englobe toutes les réactions du consommateur face à ces tentatives. La 
notion de « cope ªXWLOLVpHHQDQJODLVSDU)ULHVWDGHW:ULJKWVHGRLWG¶rWUHVRXOLJQpH ; 
dans leur modèle, le mot « cope » renvoie à une vision neutre du comportement du 
consommateur et est employé par Friestad et Wright (1994) au sens large de la stratégie 
G¶DMXVWHPHQW /H WHUPH Q¶HVW SDV FRQQRWp GH PDQLqUH QpJDWLYH RX SRVLWLYH. Bien que le 
consommateur ne possède pas une connaissance pure et parfaite du marché et de toutes les 





FDSDEOH GH UHSpUHU O¶pOpPHQW OXL VLJQDODQW O¶LQWHQWLRQ GX SXEOLFLWDLUH (Q FH VHQV OD
connaissance de la persuasion est définie comme les savoirs que le consommateur utilise pour 
LQWHUSUpWHU pYDOXHU HW UpSRQGUH j OD WHQWDWLYH G¶LQIOXHQFH SURYHQDQW GHV DQQRQFHXUV HW GHV
vendeurs (Friestad et Wright, 1994). Si le PKM a été utilisé dans le domaine de la publicité, il 
a également été adapté lors de travaux portant sur la résistance du consommateur (Roux, 
2007).   
 
 
Figure 19: Le Persuasion Knowledge Model (Friestad et Wright, 1994). 
 
Le PKM doit être discuté au regard des spécificités du placement dans les activités culturelles. 





de divertissement. Cela ne favorise pas le processus de reconnaissance de la tactique de 
persuasion (Cowley et Barron, 2008). LRUVTX¶XQH WDFWLTXH HVW SHUoXH SDU OH FRQVRPPDWHXU
comme relevant des intentions de persuasion, le message sera affecté par un « changement de 
principe de sens », ce qui a des implications vis-à-vis de la façon dont le consommateur 
LQWHUSUqWHO¶DFWLRQGHO¶DJHQWGHSHUVXDVLRQ&RZOH\HW%DUURQ 
 
Dans le cadre du placement de produits OHPRGqOHGX3.0HVW FHQWUDOGDQV O¶DSSURFKHGH
O¶DUWLFOH GH &RZOH\ HW %Drron (2008) : « When Product Placement goes wrong », afin 
G¶H[SOLFLWHU OHV UpSRQVHV QpJDWLYHV, HQ WHUPH G¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j OD PDUTXH, que peut 
générer le placement de produits chez certains consommateurs. Les auteurs ont mis en 
UHODWLRQ GHX[ FDWpJRULHV G¶LQGLYLGXV : ceux baptisés HPL (Higher Program Liking), en 
G¶DXWUHVWHUPHVFHX[TXLDLPHQWIRUWHPHQWOHSURJUDPPHWpOpYLVpDVVRFLpjFHWWHpWXGHHWOHV
LPL (Lower Program Liking), peu intéressés par ce programme. /¶Xne des conclusions de 
leur étude est que les spectateurs aimant fortement le programme diffusé, développent une 
attitude plus négative envers la marque lorsque le placement de produits est jugé comme trop 




L¶LPSRUWDQFH GH OD FRQJUXHQFH SRXU OH WUDQVIHUW G¶DIIHFW a été étudiée par de nombreux 
auteurs (Misra et Beatty, 1990 ; Kamins et Gupta, 1994 /\QFKHW6FKXOOHU«. Selon 
Rifon et al. (2004), lorsque le parrain est perçu comme congruent, les consommateurs 
justifient O¶LQWUXVLRQ G¶XQHPDUTXH pour des raisons altruistes (figure 30). Si le parrain est 
LGHQWLILp FRPPH DOWUXLVWH FHOD SHUPHWWUD G¶DXJPHQWHU sa crédibilité et G¶engendrer des 
attitudes positives (Rifon et al., 2004). (QFDVG¶LQFRQJUXHQFHSHUoXH, le consommateur optera 







Figure 30 : Modèle causal de la congruence (Rifon et al., 2004). 
!
Des motivations commerciales (HQG¶DXWUHVWHUPHV O¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWH) peuvent 
être attribuées à la source, ORUVTXH OHFRQVRPPDWHXU VH UHQGFRPSWHTX¶LO HVW ODFLEOHG¶XQH
tentative de persuasion, FRPPH OH SUpFRQLVH OH FDGUH G¶DQDO\Ve du Persuasion Knowledge 
Model. Le spectateur prend HQFRPSWHO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoX de cette tentative de persuasion 
en évaluant VLODSUpVHQFHGHODPDUTXHH[LVWHGDQVOHEXWG¶DWteindre des objectifs marketing. 
Est-FHTXHO¶DFWHXUSULQFLSDOG¶XQILOPHVWUpPXQpUpSRXUIDLUHODSURPRWLRQG¶XQHPDUTXHDX
VHLQG¶XQILOP ? Est-ce que Robbie Williams qui utilise sur scène un appareil photo Nikon lors 
GHVDSUHVWDWLRQDUWLVWLTXHWRXFKHGHO¶DUJHQWGHODPDUTXH ? Toutes ces questions que peut se 
poser le spectateur sont liées à sa perception de O¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHTXLLQVqUHOH
produit dans sa prestation scénique. Cette perception est subjective et varie en fonction, par 
exemple, GXQLYHDXG¶H[SHUWLVHGHFKDFXQGHVFRQVRPPDWHXUVdu temps, de sa connaissance 
GXSURFpGpGHO¶XWLOLVDWLRQTXLHVWIDLWHGHODPDUTXHGDQVun produit culturel. 
 
En effet, les individus développent une connaissance à propos de comment, pourquoi et quand 
un message tente de les influencer (Cowley et Barron, 2008). Ainsi, les spectateurs peuvent se 
rendre compte que les produits ou les marques ne sont pas uniquement placés pour 
reconstituer la réalité ou donner du caractère à un personnage, mais comme étant une tentative 






les convaincre au sein de leur expérience de divertissement, DORUV TXH SRXU G¶DXWUHs la 
SUpVHQFHG¶XQSURGXLWVHUWXQLTXHPHQWODILQDOLWpVFpQLTXH3DUH[emple, un chanteur portant 
un T-VKLUW $GLGDV VXU VFqQH Q¶HVW SDV IRUFément commandité par la marque (et donc issu 
G¶XQH WHQWDWLYH GH SHUVXDVLRQ LQLWLpH SDU FHOOH-ci) ; mais le spectateur peut le comprendre 
comme une tentative de persuasion. La question est de savoir si la détection de la tentative de 
persuasion par le consommateur nuLWjO¶HIILFDFLWpGXSODFHPHQW Lorsque le consommateur se 
UHQG FRPSWH GH OD WHQWDWLYH GH SHUVXDVLRQ GRQW LO IDLW O¶REMHW, le PKM conduit à faire 
O¶K\SRWKqVHG¶un effet négatif VXUO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXH. 
 
QXHFH VRLW GDQV OHV VpULHV WpOpYLVpHVRXDXFLQpPD OHV OHDGHUVG¶RSLQLRQHW OHV LQWHUQDXWHV
commencent à émettre un regard critique vis-à-vis de cette technique. Le consommateur 
possède désormais la capacité de faire entendre son opinion sur des sujets divers et variés via 
des réseaux sociaux. Ainsi, certains blogueurs ont proposé de renommer le film avec James 








/¶REMHFWLI GH FH FKDSLWUH pWDLW GH GpFRXYULU OD WHFKQLTXH GX SODFHPHQW GH SURGXLWs 
traditionnellement utilisée dans le domaine cinématographique.  
 
Dans la première partie, nous avons défini le placement de produits en nous focalisant sur le 
IDLW TX¶DX FRQWUDLUH GX SDUUDLQDJH RX GH OD SXEOLFLWp OH FRQVRPPDWHXU Q¶D SDV IRUFpPHQW
consciHQFHTX¶LOIDLWO¶REMHWG¶XQHWHQWDWLYHGHSHUVXDVLRQ 
 
Dans une seconde partie, nous avons également présenté les caractéristiques du placement de 
produits DXWUDYHUVGHO¶LQWpJUDWLRQHWGHODSURpPLQHQFH 
 
Si, le placement de produits a été étudié dans les films, nous avons montré, dans une troisième 
partie, TX¶LOSHXWH[LVWHUGDQVG¶DXWUHVVXSSRUWVFXOturels tels que les jeux vidéo ou les clips 
musicaux. Nous avons cependant mis en lumière un manque de connaissance théorique et 
empirique vis-à-vis du placement de produits dans le spectacle vivant et a fortiori dans les 
concerts de musiques actuelles.  
 
Enfin nous avons présenté, dans la dernière partie de ce chapitre, OHVSURFHVVXVG¶LQIOXHQFHGX













« Oyez ! Oyez ! Notre public ! Pour votre  convivialité de ce soir, on vous offre un bon 
pastaga de chez nous ! Servez-vous, prenez un Pastis ! ». Cette invitation, qui semble issue 
WRXWGURLWG¶XQHSXEOLFLWpSRXUODPDUTXH3DVWLVHVWHQUpDOLWpVFDQGpHSDUOHFKDQWHXUGX
groupe Massilia Sound System lors de chacun des concerts de sa dernière tournée, alors que 
GHV K{WHVVHV V¶RFFXSHQW GH GLVWULEXHU JUDWXLWHPHQW j OD IRXOH GHV YHUUHV UHPSOLV GH FHWWH
fameuse boisson. Derrière ce cadeau, se cache une véritable action de  placement de produits 
contractualisée entre les artistes et la marque Pastis 51. 
 
Ce chapitre a pour objet de permettre une meilleure compréhension du placement de produits 
dans les concerts de musiques actuelles. Dans une première partie, nous définirons 
O¶LQWHUDFWLYLté dans les concerts de musique avant de montrer que cette interactivité peut être 
une opportunité de placement pour les marques. La participation GHO¶DUWLVWHHW/ou du public au 
placement de produits aboutit à une typologie du placement que nous présenterons ici.  Par la 
suite, nous montrerons que la théâtralisation G¶XQFRQFHUWSHXW également servir de base au 
SODFHPHQWG¶XQSURGXLWRXG¶XQHPDUTXHau cours des concerts de musique. 
 
La deuxième partie de ce chapitre sera consacrée à notre étude qualitative auprès des 
professionnels du milieu des concerts de musique /¶REMHFWLI HVW GH FRPSUHQGUH SOXV HQ
profondeur le placement de produits dans les concerts. Nous montrerons les freins et les 
motivations des artistes et des marques à faire un placement de produits dans les concerts, 
ainsi que les conditions de réussite. Enfin, nous avons confronté notre typologie à une vision 
terrain des professionnels afin de recueillir leur avis sur la faisaELOLWpHWO¶HIILFDFLWpGHchaque 








Chapitre 3. Le placement de produits dans les concerts de 
musiques actuelles. 
!
3.1 Le placement de produits dans les concerts de musiques actuelles. 
!
Lorsque l¶RQmentionne la notion « G¶LQWHUDFWLYLWp », intuitivement ce concept est relié à la 
sphère Internet. Or, O¶LQWHUDFWLYLWp Q¶HVW SDV VHXOHPHQW OLpe aux nouvelles technologies mais 
elle est également en lien avec les relations interpersonnelles physiques comme cela peut être 
le cas dans les concerts de musique. Nous revenons à une approche plus ancestrale et « pure » 
GH O¶LQWHUDFWLYLWp En effet, les discours en face à face existaient bien avant que les 
mécanismes technologiques ne soient LQYHQWpV/¶LQWHUDFWLYLWpQ¶HVWSDVVHXOHPHQWOHIUXLWGHV
nouvelles technologies, la co-SURGXFWLRQ G¶XQ pYpQHPHQW SRXYDQW VHUYLU j OD FRQVWUXFWLRQ
G¶XQHLQWHUDFWLYLWp 
 
3.1.1 /¶LQWHUDFWLYLWpGDQVOHVFRQFHUWVGHmusiques actuelles. 
!
/¶LQWHUDFWLYLWp HVW GpILQLH par Liu et Shrum (2002) comme le degré selon lequel deux ou 
plusieurs parties G¶XQH FRPPXQLFDWLRQ SHXYHQW DJLU O¶XQe HQYHUV O¶DXWUH, sur le médium de 
communication et sur le message, ainsi que le degré auquel une telle influence est 
V\QFKURQLVpH 'H SOXV XQH LQWHUDFWLRQ HVW XQ pSLVRGH RX XQH VpULH G¶pSLVRGHV, G¶DFWLRQV
physiques et de réactions exprimées par un humain avec le monde, LQFOXDQWO¶HQYLURQQHPHQW
les objets et les êtres dans le monde. Ces actions et réactions correspondent à des interactions 
(Heeter, 2000)/¶LQWHUDFWLYLWp HVW XQSURFHVVXVGH FR-construction, bâti par des interactions 
entre deux parties. 
 
6XLWHjODSXEOLFDWLRQG¶XQHrevue de littérature sur le sujet, Johnson et al. (2006) définissent 
O¶LQWHUDFWLYLWpSHUoXHDXUHJDUGGHTXDWUHIDFHWWHV que nous expliciterons ci-dessous. 
 
Premièrement, la réciprocité correspond à O¶DPSOHXU selon laquelle la communication est 






processus de co-construction (Stenger, 2006). La co-construction est O¶une des spécificités du 
spectacle vivant et a fortiori des concerts de musiques actuelles en raison de son caractère live 
(Sohier, 2010). Par opposition à un média classique via lequel un message est envoyé à un 
récepteur sans possibilité de réponse, O¶LQWHUDFWLYLWp LQWURGXLW OD SRVVLELOLWp GH IHHGEDFN
VXFFHVVLIVGXUpFHSWHXUYHUVO¶pPHWWHXU6WHXHU3DUH[HPSOH, dans un concert, lorsque 
OHVVSHFWDWHXUVIUDSSHQWGHVPDLQVjO¶XQLVVRQjla fin de la dernière chanson, cela constitue un 
feed back positif des spectateurs qui, en fait, demandent XQHUpSRQVHGHO¶DUWLVWH, à savoir un 
rappel, c'est-à-dire une dernière chanson.  
 
Deuxièmement, la « responsiveness » (littéralement la « bonne action ») est le degré selon 
lequel les réponses à une communication sont perçues comme étant appropriées, pertinentes et 
répondant DX[EHVRLQVG¶LQIRUPDWLRQG¶XQ pSLVRGHG¶LQWHUDFWLRQ 
 
Troisièmement, la rapidité de réponse correspond à O¶DPSOHXUVHORQODTXHOOHODUpSRQVHjXQ
événement est perçue comme étant immédiate ou sans délai. /¶une des particularités des 
concerts de musique est la temporalité particulière qui lui est allouée. En effet, les artistes ont 
en général entre une et trois heures de concert pour créer une interactivité avec le public. Dans 
FH GRPDLQH G¶DSSOLFDWLRQ, la rapidité de la réponse est forte. Par exemple, lorsque les 
spectateurs demandent un rappel, les artistes reviennent sur scène en moyenne trois à cinq 
minutes après.  
 
Quatrièmement, le caractère non verbal fait référence à l¶DPSOLWXGH TXH SHXW UHFRXYULU XQH
communication SHUoXHFRPPHpWDQWFDUDFWpULVpHSDUGHV LQIRUPDWLRQVQRQYHUEDOHV6¶LO HVW
désormais admis que 80 % de la communication est non verbale, cela est particulièrement vrai 
dans les concerts de musique. En effet, ELHQTXHOHVFKDQWHXUVV¶H[SULPHQWjWUDYHUVGHVmots 
et que le public reprenne parfois en cK°XU OHUHIUDLQG¶XQHFKDQVRQO¶LQWHUDFWLYLWpSDVVHSDU
de la communication non verbale. Ainsi, les spectateurs tapent dans les mains, allument des 
briquets lors de chansons émouvantes et le chanteur peut faire des signes pour que le public 







3.1.2 La théâtralisation du concert comme opportunité du placement de 
produits. 
!
Les placements de produits sont conçus dans le cadre de la mise en scène de la prestation 
artistique. La mise en scène renvoie à la théâtralisation du point de vente. Le « metteur en 
scène ª SHXW SURSRVHU GLYHUV pOpPHQWV GH WKpkWUDOLVDWLRQ FRPPH GDQV O¶H[HPSOH GH +HW]HO
(1996) du magasin « Nature et Découvertes ªRO¶pFODLUDJHOHEUXLWGHODIRUrWODGLIIXVLRQ
G¶RGHXU GH VRXV-bois sont là SRXU WKpkWUDOLVHU O¶HVSDFH GX PDJDVLQ 'DQV OHV FRQFHUWV GH
musique, les exemples de mise en scène sont nombreux ; ils peuvent être simplement visuels 
ou faire participer OHVSHFWDWHXU/DPLVHHQVFqQHSHXWSDVVHUSDUOHVFRVWXPHVjO¶LPDJHGHV
Marcel et Son Orchestre qui se travestissent sur scène et incitent leur public à venir déguisé 
ORUVGHOHXUVFRQFHUWVFRPPHORUVG¶XQYpULWDEOHFDUQDYDOILJXUHPar ailleurs, en plus des 
costumes, le maquillage peut également jouer dans la mise en scène : le groupe emblématique 
Kiss et son mémorable maquillage en noir et blanc (figure 31).  
 
 








Figure 32 : La mise en scène via le déguisement des Marcel et Son Orchestre. 
 
Certains artistes utilisent aussi des moyens pyrotechniques pour créer de la mise en scène, à 
O¶LPDJH GX JURXSH DOOHPDQG GHPpWDO 5DPPVWHLQ FRQQX SRXU VHV HIIHWV VSHFWDFXODLUHV VXU
scène (figure 33).  
 
 







de Johnny Hallyday qui, pour son concert au Stade de France, est arrivé sur scène avec un 
hélicoptère piloté par Michel Drucker (figure 34).  
 
 
Figure 34 : /DWKpkWUDOLVDWLRQYLDO¶HQWUpHVXUVFqQHGH-RKQQ\+DOOLGD\ 
U=SO@'ZZ'.'&LI*(=I'S)'R@,R-*I'S-';@M,,W'H(>>WS(W'()'0I(S-'S-'!*(,R-'VU@=*'J)*'>-'/1C3$5X9'
!
La théâtralisation concerne également la participation du public. Par exemple, les artistes 
peuvent demander au public de danser de gauche à droite.  Le groupe stéphanois Dub 
Incorporation SURSRVHDLQVLDXSXEOLFGHV¶DVVHRLUORUVG¶XQFRQFHUWHQSOHLQDLUHWG¶HIIHFWXHU








Figure 35 : La théâtralisation via la participation du public du groupe Dub Incorporation.  
U=SO@'Zb'.'&LI*(=I'S)'R@,R-*I'S-'1)Q'7,R@*K@*(I=@,'VU@=*'J)*'>-'/1C3$5X9'
 
0DLVVRXVOHFRXYHUWGHODWKpkWUDOLVDWLRQGHO¶pYpQHPHQW, afin de créer des interactions entre 
O¶DUWLVWHHW OHSXEOLFGHVSURGXLWVSHXYHQW rWUHSODFpV VXU VFqQH3DU H[HPSOH OHV0DUFHO et 
Son Orchestre proposent à une ou plusieurs personnes du public de monter dans un bateau 
gonflable et de se faire porter par la foule (figure 36). 
 
 









de produits. Par exemple, Robbie Williams GHPDQGHj O¶HQVHPEOHGHVRQSXEOLFGHSUHQGUH
XQH SKRWR &HWWH YRORQWp GH O¶DUWLVWH Q¶HVW pas du tout OLpH DX IDLW G¶DYRLU XQ VRXYHQLU GX
concert, mais bien un placement de produits ; en effet, une fois que la foule a pris la photo, il 
GHPDQGHjFHTX¶RQlui apporte sur scène un appareil photo Nikon dans le but de prendre le 
















$XPrPH WLWUH O¶DUWLVWH0DWKLHX &KHGLG SOXV FRQQX VRXV OH QRP GH0 IDLW SDUWLFLSHU OH
public au placement de produits de la marque Corn Flakes lors de son concert. En effet, la 
chanson « Le complexe du Corn Flakes » est dédiée à la marque. Lors de son show, O¶un des 
artistes accompagnant M sur scène lance sur le public un paquet de céréales « Corn Flakes » 
tout en étant habillé en super héros (figure 39). 
 
 
Figure 39 : Le placement de produits de la marque Kellogs dans un le concert de M. 
U=SO@'Zc'.'&LI*(=I'S)'R@,R-*I'S-'5'VU@=*'J)*'>-'/1C3$5X9'
'
/DPLVH HQ VFqQH SHUPHW O¶LQWHUDFWLRQ HQWUH OH SXEOLF HW O¶DUWLVWH, mais elle permet aussi de 
SODFHUGHVSURGXLWVHQSUHQDQWFRPPHVXSSRUWOHOLHQFUppHQWUHOHSXEOLFHWO¶DUWLVWHSHQGDQWOH
FRQFHUW &¶HVW FH TXH QRXV DYRQV TXDOLILp SUpDODEOHPHQW GH SODFHment interactif. Un 
placement de produits complémentaire apparaît lors du clip vidéo de la chanson « Le 
complexe du Corn Flakes » où le chanteur prend son petit déjeuner avec, en premier plan, une 
boîte de céréales de la marque Corn Flakes. 
 
3.1.3 /¶LQWHUDFWLRQFRPPH opportunité de placement pour la marque. 
!
Nous avons détaillé dans le chapitre 1, le cadre théorique de la servuction afin de mettre en 







interactions possibles dans les concerts, nous proposerons une nouvelle grille de lecture des 




concert en tant que service pour un spectateur. Afin de définir le concert en tant que service, 
la notion de servuction (Eaglier et al., 1981) a été privilégiée dans notre thèse. Le cadre 
G¶pWXGHGHODVHUYXFWLRQPHWHQHPSKDVHOHVSDUWLFLSDQWVjO¶H[SpULHQFHGHVHUYLFH :  
- le client : le bénéficiaire du service qui est toujours présent lors de la prestation de service. Il 
participe, de ce fait, au processus de production du service par son adhésion et ses 
propositions ou ses remarques. Et le service, quant à lui, correspond à la prestation attendue 
SDUOHFOLHQW/HFOLHQWHVWOHVSHFWDWHXUG¶XQFRQFHUWGHmusiques actuelles. 
-le personnel en contact : LO V¶DJLW GH l'ensemble du personnel de l'entreprise qui est 
directement en contact avec le client, par exemple, les artistes, les techniciens lumière, les 
VHUYHXUVGXEDUOHVDJHQWVGHVpFXULWp« 
 
/¶pWXGH GH O¶H[SpULHQFH GH VHUYLFH VRXV OH SULVPH GH OD VHUYXFWLRQPHW HQ HPSKDVH TXDWUH
JUDQGVW\SHVG¶LQWHUDFWLRQV :  
-l¶LQWHUDFWLRQHQWUHO¶HQYLURQQHPHQWPDWpULHOWHO que la scène et les clients ou le personnel en 
contact. 
-l¶LQWHUDFWLRQHQWUHODSDUWLHLQWHUQHGHO¶RUJDQLVDWLRQback office) et la partie en contact avec 
les clients (front office). 











1993). /DQRWLRQGHSHUVRQQHOHQFRQWDFWGDQVOHFDGUHG¶XQHH[SpULHQFHYpFXHDété étudiée 
SDU$UQRXOGHW3ULFHjSDUWLUGHO¶pWXGHGHODSUDWLTXHGHO¶H[SpULHQFHG¶XQHGHVFHQWH
HQ UDIWLQJ/HVDXWHXUVRQWPLVHQ OXPLqUH O¶LPSRUWDQFHGHV animateurs qui jouaient un rôle 
SUpSRQGpUDQW GDQV O¶LQLWLDWLRQ RX O¶RSWLPLVDWLRQ GH O¶H[SpULHQFH GH FRQVRPPDWLRQ /¶DUWLFOH
recense les différentes interactions au cours de cette expérience de consommation. Il y a les 
interactions avec les familiers (DPLVFROOqJXHVPHPEUHVGXFOXE«, les interactions avec des 
inconnus (les autres participants à la descente de rafting) et enfin avec le personnel en contact 
(les guides). En appliquant cette logique au champ de notre étude, les interactions 
V¶pWDEOLVVHQWvia différentes personnes :  
-les familiers (amis, familles connaissances qui participent également au concert) 
-les inconnus (les autres membres du public) 
-le personnel en contact (les artistes, les techniciens son et lumière« 
 
Dans leur métaphore qui établit une relation entre les services et le théâtre, Grove et Fisk 
(1992)  comparent le processus du service à une représentation. On peut parler du scénario de 
la représentation. Ce scénario donne lieu, en fonction des artistes, jSOXVRXPRLQVG¶RFFDVLRQs 
pour les artistes et le public de co-produire leur expérience. En effet, de nombreuses critiques 
négatives ont été émises par les spectateurs de la chanteuse Lana Del Rey lors de ses concerts. 




La participaWLRQ GHV DFWHXUV GH O¶H[SpULHQFH D pWp VRXOLJQpH SDU OH FDGUH WKpRULTXH GH OD
servuction. Dans le cadre de notre étude, O¶LQWHUDFWLRQHQWUHOHFOLHQWOHSXEOLFHWOHSHUVRQQHO
HQFRQWDFWO¶DUWLVWH donne lieu à une typologie sur les types de placement. /¶LQWHUDFWLRQGDQV
les concerts de musique se crée, G¶XQH SDUW, j O¶LQLWLDWLYH du spectateur, qui participe en 
chantant et dansant par exemple, d¶Dutre part, par le biais de O¶DUWLVWHqui offre à son public 
une prestation scénique. De plus, les artistes et les spectateurs peuvent participer en même 
temps au concert de musique YLDO¶LQWHUDFWLYLWp qui se crée lors du déroulement du spectacle. 







le produit que découlera la participation GH O¶DUWLVWH HW GHV VSHFWDWHXUs au placement de 
produits. Ces participations de chacun des acteurs (artiste ou public), qui peuvent être fortes 
RXIDLEOHVSHUPHWWHQWG¶RIIULUGLIIpUHQWHVRSSRUWXQLWpVGHSODFHPHQWSRXUODPDUTXH 
 
La distinction entre la participation GHO¶DUWLVWHHWGXSXEOLFDERXWLWjXQHW\SRORJLHGHVIRUPHV
que peut prendre le placement aXVHLQG¶XQVSHFWDFOHYLYDQW/DSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHHWGX
public dans le placement se caractérise par leur participation respective à la mise en avant de 
la marque lors du spectacle. Ainsi, SOXVO¶DUWLVWHparticipera au placement de produits, et plus 
le placement sera à la fois proéminent, HQDWWLUDQWO¶DWWHQWLRQVXUODPDUTXHORUVGXFRQFHUW, et 
SOXVLOVHUDLQWpJUpRXFHQWUDOHQGRQQDQWGHO¶LPSRUWDQFHjODPDUTXH, lors de la prestation 
scénique. De la même manière, plus le public participe au placement du produit et plus il 
intégrera la marque à son expérience vécue ou plus il sera proémLQHQW VL O¶DWWHQWLRQ GX
spectateur est portée sur un produit de la marque. Le placement de produits a été étudié en 
fonction de sa proéminence ou de son intégration. Ceci aboutit à quatre types de placements 
selon le degré de participation (du public et/RXGHO¶DUWLVWH, (figure 40).  
 
PremièrementOHFDVG¶XQSODFHPHQWSHXSURpPLQHQWet peu intégré TXLSHXWV¶DSSDUHQWHUj
une technique de parrainage traditionnelle) se caractérise par une participation faible des deux 
SDUWLHV&¶HVWW\SLTXHPHQWODSUpVHQFHG¶XQHEDQGHUROHSXEOLFLWDLUHORUVG¶XQFRQFHUWEn effet, 
la banderole publicitaire attire peu O¶DWWHQWLRQ GX VSHFWDWHXU IDLEOHPHQW SURpPLQHQWH HW
participe peu à la co-production du concert (faiblement intégrée).  
 
Deuxièmement, le placement de produits peut être caractérisé par une forte participation du 
public mais aussi par une faible participation GH O¶DUWLVWH. Par exemple, la distribution de 
goodies porteurs de la marque, qui vont être utilisées pendant ou après le spectacle par les 
spectateurs (briquets, vêtements«requiert la participation du public. Ce type de placement 
est faiblement intégré à la prestation artistique car il ne modifie pas la prestation scénique des 
artistes. En revanche, ce type de placement est proéminent car O¶DWWHQWLRQGXSXEOLFHVWattirée 
sur la marque par le ELDLVGHO¶REMHWSXEOLFLWDLUH pendant le concert, détournant le spectateur, 
pendant un instant, du show. 
 






une faible participation du public. &¶HVW ODVWUDWpJLHGHSODFHPHQWDGRSWpHSDU ODPDUTXHGH
guitares Gibson TXL LPSRVHO¶XWLOLVDWLRQGHVHVLQVWUXPHQWVVXUVFqQH, plutôt que la présence 
G¶XQH EDQGHUROH Le produit est fortement intégré à la prestation artistique. En effet, 
O¶LQWpJUDWLRQ fait référence, dans le cadre cinématographique, au contact du personnage 
principal (le chanteur, dans le champ des concerts) avec la marque (Fontaine, 2002). En 
revanche, le placement est faiblement proéminent car O¶DWWHQWLRQGXpublic est tout de même 
peu attirée sur la marque,  
 
Quatrièmement, le placement de produits peut être caractérisé par une participation forte à la 
IRLVGXSXEOLF HW GH O¶DUWLVWHCette technique utilise O¶LQWHUDFWLRQFUppH HQWUH O¶DUWLVWH HW VRQ
public. Nous qualifions cette pratique de placement de produits interactif. Ce type de 
placement est inédit car il se base sur O¶une des spécificités des concerts de musique. Il est 
difficilement envisageable dans les domaines cinématographiques et télévisés par exemple, 
cDULOQ¶\DSDVG¶LQWHUDFWLRQGLUHFWHHQWUHOHVSHFWDWHXUHWOHVDFWHXUV 
 
Dans un placement interactif, les deux parties en présence participent fortement à la mise en 
DYDQWGHODPDUTXH&¶HVW OHFDVGHMassilia Sound System, lorsque les membres du groupe 
boivent du Pastis 51 sur scène et offrent un verre à leur public en improvisant une chanson à 
ce sujet. Dans cette configuration, le placement de produits est à la fois fortement proéminent 
et fortement intégré. En effet, en distribuant des verres de Pastis 51 sur scène, le groupe de 
PXVLTXH DWWLUH IRUWHPHQW O¶DWWHQWLRQ GX SXEOLF VXU ODPDUTXH Le placement de produits est 









Figure 40 : Les différents types de placements HQIRQFWLRQGHODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHHWGXSXEOLF
GDQVOHFDGUHG¶XQVSHFWDFOHYLYDQW 
 
3.2 /¶enquête terrain sur le placement de produits dans les concerts de 
musique. 
!
Afin de mieux comprendre le placement de produits dans les concerts de musique, nous avons 
HIIHFWXpXQHpWXGHTXDOLWDWLYHDXSUqVG¶DFWHXUVGXPLOLHXSURIHVVLRQQHOGH ODPXVLTXH (cf le 
JXLGHG¶HQWUHWLHQen annexe 1). Les objectifs de cette étude qualitative étaient de compléter 
QRVFRQQDLVVDQFHVHQPDWLqUHGHSODFHPHQWVGHSURGXLWVGDQVOHVFRQFHUWVHWG¶DSSUpKHQGHUOD
IDLVDELOLWp HW O¶HIILFDFLWp GHV GLIIpUHQWHV WHFKQLTXHV GH SODFHPHQW GX SRLQW GH YXH GHV
professionnels. Dans un premier temps, nous expliciterons ODPpWKRGRORJLHGHO¶pWXGH'DQV
un second temps, nous présenterons les résultats et nous discuterons de leurs implications 
























3.2.1 La méthodologie. 
!
8QHVpULHG¶HQWUHWLHQVVHPL-directifs a été menée auprès des acteurs impliqués dans la mise en 
SODFHG¶XQplacement de produits. /¶HQWUHWLHQVHPL-directif est certainement le plus utilisé en 
sciences sociales (Quivy et Campenhoudt, 2011). La souplesse et la faible directivité de ce 
dispositif permettent de récolter les témoignages et les interprétations des interlocuteurs, en 
respectant leurs propres cadres de références : leur langage et leur catégorie. Afin G¶DYRLU une 
vision la plus large possible de ce procédé,  des interviews ont été menées auprès 
G¶LQWHUYHQDQWVWUqVpFOHFWLTXHVD\DQWFRPPHSRLQWFRPPXQOHVFRQFHUWVGHPXVLTXH (tableau 
8) /¶HQWUHWLHQ VHPL-GLUHFWLI V¶HVW GRQF UpYpOp XQ LQVWUXPHQW SUpFLHX[ FRPSWH WHQX de la 








































Dans un premier temps, les artistes de la scène musicale actuelle ont été sollicités/¶REMHFWLI
était G¶DYRLUXQSDQHOG¶HVWKpWLTXHPXVLFDOe OHSOXVYDVWHSRVVLEOHjO¶LPDJHGXFRQFHSWPrPH
de musiques actuelles. Nous avons sollicité Mehdi (12mé) du groupe « 12mé et Raph », qui 
est un artiste hip-hop et qui a fait des tournées mondiales en Asie, en Amérique et en Afrique. 
Le chanteur du groupe « Mirabo » a été sollicité et comme il a également travaillé dans une 
des plus grandes salles de concerts de Saint-Etienne. Cette double compétence a permis 
G¶DYRLU XQH YLVLRQ pFODLUDQWH VXU OH VXMHW 3DU DLOOHXUV OHV SURSRV GX FKDQWHXU GX JURXSH
« Altam » et « N&SK » ont également été recueillis. Ce dernier est à la fois chanteur et à la 
WrWHG¶XQODEHOindépendant de musiques actuelles. Un label indépendant est une structure de 
production de disques LQGpSHQGDQWH GHV JUDQGHV FRPSDJQLHV PDMRUV GH O¶LQGXVWULH GX
disque. Nous avons également sollicité des artistes bénéficiant G¶une plus grande couverture 
médiatique tels que les « Marcel et Son Orchestre ». En effet, lors des entretiens avec les 
DUWLVWHVSUpFpGHQWVO¶XWLOLVDWLRQGXplacement de produits SDUOHELDLVG¶XQEDWHDXJRQIODEOH a 
été fréquemment pris en exemple (figure 36). Enfin nous avons recueilli les propos de deux 
artistes G¶XQHtrès grande notoriété, à savoir les « Têtes Raides » (plus de 200 concerts par an 
en moyenne) et ceux d¶Hubert Felix Thiefaine (double Victoire de la Musique en 2012)  
 
En revanche, de nombreux artistes ont refusé de témoigner sur le sujet en invoquant le contrat 
de confidentialité qui avait été signé préalablement avec une marque. En effet, si certains 
DUWLVWHVQ¶DYDLHQWSDVGDQVXQSUHPLHUWHPSVUHIXVpGHSDUWLFLSHUjFHUHFXHLOGHGRQQpHVOHV
services communication travaillant pour eux ont fréquemment freiné la bonne marche du 
SURMHWHQUHIXVDQWGHGRQQHU O¶DXWRULVDWLRQGHUpFRlter des informations. Par exemple, seules 
GHVGRQQpHVVHFRQGDLUHVLVVXHVG¶LQWHUYLHZVGLVSRQLEOHVVXU Internet ont été mobilisées pour 
O¶DUWLVWH KLS KRS 2UHOVDn (Victoire de la Musique 2012). Cette réticence des attachés de 
communication des artistes est un premier résultat en soi. Ils semblent juger que la dimension 
commerciale du placement de produits ne peut être divulguée au public. Ainsi, le fait que le 
SXEOLF SHUoRLYH O¶LQWHQWLRQ GH SHUVXDVLRQ HW O¶LQWpUHVVHPHQW ILQDQFLHU GH O¶DUWLVWH OXL VHUDLW
préjudiciable. 
 
 6L OHSRLQWGHYXHGH O¶DUWLVWHHVWHVVHQWLHOFHOXLGH ODPDUTXH O¶HVW WRXWDXWDQW0DLVnotre 
GpPDUFKH V¶HVW KHXUWpH DX UHIXV de coopérer. En effet, tous les interlocuteurs sollicités ont 






agences de placement. Elles sont SHX QRPEUHXVHV j °XYUHU GDQV OH FKDPS VSpFLILTXH GHV
concerts de musiques actuelles8QH LQWHUYLHZ D WRXW G¶DERUG pWpPHQpH DXSUqV GH5HQDXG
Skalli, membre de « My Love Affair », une agence de placement de produits, dans le domaine 
de la musique. Cette agence a été fondée par Cathy Guetta. Elle a initialement traité les 
placements concernant le DJ David Guetta, avant de travailler avec de nombreux autres 
artistes comme Prince ou Lenny Kravitz. De plus, nous avons recueilli les propos de David 
&RXWXULHU IRQGDWHXU G¶XQH DJHQFH GH SODFHPHQW YLUDOH : « Duzzz Média » qui travaille 
notamment dans le domaine des clips de musique. Nous avons aussi VROOLFLWp O¶DJHQFH GH
placement pionnière « Marques et Films » grâce aux propos du dirigeant de cette entreprise. 
 
Enfin, la salle qui accueille le spectacle devient le théâtre de ce placement. &¶HVWSRXUTXRL, 
nous avons interviewé Sylvie Liogier, administratrice de la plus grande salle de concerts de 
Saint-Etienne, à savoir le =pQLWK  SODFHV HQ MDXJH PD[LPXP 'H SOXV O¶DYLV
G¶RUJDQLVDWHXUV GH FRQFHrts a été sollicité SDU O¶LQWHUPpGLDLUH GH O¶LQWHUYLHZ de Julien 
Dussauge, producteur de spectacles SRXUO¶HQWUHSULVHlyonnaise Caravelle Prod et de Clément 
Paradis, co-fondateur de la structure organisatrice de concert « Yeah ». Toujours dans un 
VRXFL G¶REWHQLU XQH YLVLRQ JOREDOH QRXV DYRQV IDLW DSSHO j %HQMDPLQ -RXUJHRQ FRDFK
scénique, afin de recueillir son avis sur la question. Nous avons également interviewé 
Florence Marek, journaliste musicale pour le magazine Franco Fan ; sa spécialité est de suivre 
OHVDUWLVWHVORUVGHOHXUVWRXUQpHVHWG¶DYRLUDLQVLXQHYLVLRQSUpFLVHGHGLIIpUHQWVFRQFHUWVSRXU
un même artiste.  
 
La quasi-totalité de ces interviews a été obtenue du fait des relations professionnelles que 
nous avions tissées avec les artistes dans le FDGUHGHQRWUHPpWLHUG¶RUJDQLVDWeurs de concerts. 
En effet, un sentiment de méfiance de la part des artistes, amplifié par leurs services de 
communication, rendait difficile tout entretien sur le thème du placement de produits. 
 
En raison de contraintes temporelles et géographiques, les entretiens ont été menés par 
téléphone pour une durée moyenne de 20 à 30 minutes. Nous avons établi un guide 
G¶HQWUHWLHQ pour découvrir les freins et les motivations pour les marques et les artistes à 






thématique des conditions de réussite du placement de produits. Enfin nous avons proposé et 
explicité notre typologie du placement de produits aux professionnels. Ceci a permis de 
confronter notre représentation théorique à leurs visions de terrain HWG¶REWHQLU OHXUDYLVVXU
O¶HIILFDFLWpGXSODFHPHQWGHSURGXLWs VXUO¶LPDJHGHPDUTXH, selon la technique de placement 
utilisée. /HFRGDJHGH FHV HQWUHWLHQV D pWp IDLW VRXV OHSULVPHG¶XQH analyse thématique qui 
adopte FRPPH XQLWp G¶DQDO\VH XQH SRUWLRQ GH SKUDVH XQH SKUDVH HQWLqUH RX XQ JURXSH GH
phrases se rapportant à un même thème (Thietart et al., 2003) 
 
3.2.2 /HVPRWLYDWLRQVGHO¶DUWLVWHDX placement de produits. 
!
L¶XQGHVSUHPLHUVREMHFWLIVGHO¶DUWLVWHTXDQGLOV¶HQJDJHGDQVXQplacement de produits lors 
GH VRQ FRQFHUW HVW GH JpQpUHU GH O¶DUJHQW, le but étant de pallier la baisse des subventions 
accordées au domaine artistique : « comme les collectivités ont toutes baissé leurs aides ; ben 
du coup, les artistes, LOVQ¶RQWSDV WURS OH FKRL['XFRXS IDXWELHQ WURXYHU O¶DUJHQW Ojoù il 
est » (12mé, chanteur), « le but là, F¶HVWTXHFRPPHW¶Ds toutes les subventions publiques qui 
ont baissé, du coup, les artistes, LOFKRSSHQWGHO¶DUJHQWDYHFça » (Le Coach, coach scénique), 
« pRXU XQH UDLVRQ VLPSOH O¶LQGXVWULH GX GLVTXH HVW SDV GDQV VDPHilleure forme, ça permet 
GRQF DX[ DUWLVWHV G¶DYRLU GH O¶DUJHQW » (My Love Affair, agence de placement). En dehors 
G¶XQDVSHFW VWULFWHPHQW SpFXQLDLUH OH UHYHQX OLp DX[placements de produits peut permettre 
aux artistes : « G¶LQYHVWLUGDQVGHVIRUPDWLRQVRXGXPDWpULHO » (Le Coach, coach scénique) et 
de travailler dans les meilleures conditions : « tu sais combien ça coûte une date à produire ?  
facile 400 000 Euros tout compris ; du coup si tu veux des bons musiciens, des bons 
techniciens et pouvoir te faire plaisir dans ta prestation scénique et bien il faut bien de 
O¶DUJHQW » (Thiefaine, chanteur), « O¶DUWLVWH SHXW VH SD\HU SOXV GH VRQ SOXV GH GDQseurs, un 
chorégraphe, un coach, bref un bon gros show quoi » (My Love Affair, agence de placement).  
 
Une DXWUH UDLVRQ pYRTXpH HVW FHOOH GH O¶LPDJH HW GH OD QRWRULpWp : « pDU H[HPSOH W¶Ds le 
tremplin Ricard (figure 41) tu vois, où là la marque elle permet à des artistes pas connus de se 
IDLUHFRQQDvWUHDORUVTX¶DXILQDOF¶HVWRLFDUGTXLRUJDQLVH&¶HVWYDFKHPHQW bien ça. &¶HVW un 
LPSDFWpQRUPHSRXUOHVDUWLVWHVHWF¶HVWFDUUpPHQWLQWpUHVVDQWSRXUHXx en terme de carrière » 
/H&RDFK FRDFK VFpQLTXH'HQRPEUHXVHV DXWUHVPDUTXHV IRQW O¶H[SpULHQFHGHGRQQHU OH










Figure 41 : Le placement de la marque Ricard SA (Ricard Live Music Tour). 
!
 







Enfin, nos entretiens qualitatifs ont permis de souligner une autre raison, pour un artiste, de 
faire du placement de produits : celle G¶rWUHHQDGpTXDWLRQDYHFVDFLEOH : « nous sommes dans 
une société de marques et de produits. Demain, si tu es en SUpVHQFH G¶XQ PHF qui a une 
profession qui lui fait gagner du fric, HWG¶XQFRXS OHPHF WX OHYRLV sortir un vieux et gros 
téléphone portable, V¶il sort un Blackberry ou un I phone, tu n¶\ IHras même pas attention 
WHOOHPHQWF¶HVWQDWXUHOHWQRUPDO/HSXEOLFDEHVRLQGHces marques et de ces produits car ce 
sont ses repères dans notre société actuelle. Et une agence doit respecter ces repères » 
(Marques et Films, agence de placement). En ce sens, la chanteuse Irma qui a été découverte 
par le site Internet du label communautaire « My Major Company » et produite par 416 















3.2.3 Les motivations de la marque au placement de produits. 
!
Les agences de placement de produits qui utilisent comme support les concerts de musique 
font référence à plusieurs objectifs évoqués par les marques qui se lancent dans ce type 
G¶DFWLRQVGHFRPPXQLFDWLRQ(QV¶DSSX\DQWVXUFHVSHFWDFOHTXLGpJDJHGHVpPRWLRQVHOles 
SHXYHQW YRXORLU WRXFKHU OD EDVH GH GRQQpHV GHV IDQV GH O¶DUWLVWH IDLUH DSSHO j XQ OHDGHU
G¶RSLQLRQRXaméliorer leur notoriété.  
 
Les marques souhaitent profiter de la dimension afIHFWLYH G¶XQ FRQFHUW de musique : « les 
concerts font appel au côté affectif du public » (Marques et Films, agence de placement), « les 
PDUTXHVVRQWWRXWHVjODUHFKHUFKHG¶XQYHFWHXUG¶pPRWLRQOHFLQpPDOHVSRUWHWODPXVLTXH
sont les trois seuls secteurs sur lesquels LO \DGH O¶pPRWLRQ » (Marques et Films, agence de 
placement). « Les points positifs, F¶HVW TX¶RQ V¶LQWqJUHGDQVXQPLOLHX DIIHFWLITXL HVW DVVH]
important ».(Duzzz Média, agence de placement). « Pour les concerts, 100% gagnant pour la 
marque, là, on est dans un événement émotionnel où OHVSHFWDWHXUQ¶DDXFXQHDJUHVVLYLWpHWHVW
volontaire » (Marques et Films, agence de placement).  
 
La marque peut également WRXFKHU OHV IDQV GH O¶DUWLVWH : « la marque va vraiment vouloir 
profiter de la base fan » (Agence Seen, agence de placement), « obtenir le Saint Graal de ces 
bases fan pour la marque, F¶HVW HQ VRL TXHOTXH FKRVH GH JpQLDO /HV EDVHV IDQ, F¶HVW
LQFUR\DEOHPHQW ELHQ SRXU XQH PDUTXH SRXU SURILWHU G¶XQH H[SRVLWLRQ WUqV IRUWH » (Agence 
Seen, agence de placement). 
 
Pour la marque O¶REMHFWLI est de profiter des circonstances HW GH V¶DVVRFLHU j O¶XQLYHUV GH
O¶DUWLVWH : « pour la marque, >O¶objectif est de] SURILWHU GH O¶H[SRVLWLRQ GH O¶DUWLVWH HW GH
O¶DIILQLWpTX¶LOFUpHDYHFVRQSXEOLF, en fait. Du coup, la marque est proche quelque part de 
O¶DUWLVWHGHVFRGHVGHVRQSXEOLF ª$JHQFH6HHQDJHQFHGHSODFHPHQW(QFHVHQVO¶DUWLVWH
HVWXQYpULWDEOHOHDGHUG¶RSLQLRQ : «  F¶HVWO¶DUWLVWHTXLGHYLHQWLQIOXHQFHXURXUHFRPPDQGHXU
de la marque. » (DuzzzMédia, agence de placement). En effet, la marque se sert du lien 






gravite autour, donc les marques sont très bien acceptées » (Marques et Films, agence de 
placement). 
 
'HSOXVODPDUTXHSHXWVHVHUYLUG¶XQDUWLVWHSRXUPRGLILHUVRQLPDJH : « lorsque les rappeurs 
se sont emparés des marques de Cognac aux Etats Unis, après, les marques se sont rendu 
compte que ça faisait un rajeunissement de la marque et du coup, ils ont créé des cocktails à 
base de cognac » (Marques et Films, agence de placement). La marque peut prétendre à des 
objectifs de notoriété et de visibilité accrue : « pour la marque, F¶HVWXQHYLVLELOLWpFRORVVDOH » 
(My Love Affair, agence de placement). « Une marque qui est placée dans un hypermarché 
F¶HVW FODLU TX¶HOOH HVW PpODQJpH j GHV PLOOLHUV G¶DXWUHV (OOH VH IRQG DX PLOLHX G¶DXWUHV
produits. Venue VH SODFHU GDQV OH FDGUH G¶XQ concert, elle est en général, la seule marque 
UDWWDFKpH j O¶DUWLVWH ; le consommateur va ressortir du concert en connotant positivement la 
PDUTXHFDULODLPHO¶DUWLVWHTX¶LOYLHQWGHYRLU » (My Love Affair, agence de placement). 
 
3.2.4 Les risques associés au SODFHPHQWGHSURGXLWVGXSRLQWGHYXHGHO¶DUWLVWH 
 
S¶LO H[LVWH GHV ULVTXHV SRXU OD PDUTXH O¶DUWLVWH doit également considérer les impacts 
potentiellement négatifs, ORUVTX¶LO LQWqJUH XQH PDUTXH GDQV VRQ XQLYHUV HW DX VHLQ GH VD
prestation musicale. En effet, les risques peuvent être liés à la dégradation de son image, de 
son show et de son intégrité perçue par le spectateur. Le risque pour l¶artiste est lié à son 
image (DuzzzMédia, agence de placement). Un des risques majeurs qui est revenu dans les 
HQWUHWLHQV TXDOLWDWLIV HVW OD FUDLQWH G¶rWUH © catalogué », G¶rWUH WURS fortement associé à la 
marque et à une démarche commerciale : « déjà, OHV ULVTXHV F¶HVW VXUWRXW HQ )UDQFH G¶rWUH
catalogué comme commercial, vendu. » (DuzzzMédia, agence de placement). Ainsi le risque 
SRXU O¶DUWLVWH HVW TXH OH SODFHPHQW GH SURGXLWV QH Voit pas congruent avec les propos tenus 
GDQVOHVSDUROHVGHVHVFKDQVRQVHWOHVYDOHXUVTX¶LOVRXKDLWHYpKLFXOHU : « à un moment, W¶Ds 
FODLUHPHQW XQH TXHVWLRQ G¶LQWpJULWp TXL VH SRVH SRXU O¶DUWLVWH, mais quand on est dans le 
spectacle et clairement le spectacle vivant, à un moment on ne peut pas aller au-GHOjG¶XQWUXF
qui aurait aucun sens, aucun lien », (Le Coach, coach scénique). Par exemple, pour un artiste 








marque. Mais cette associatLRQHQWUHXQHPDUTXHHWXQDUWLVWHQ¶HVWSDVDQRGLQHSRXUO¶DUWLVWH
/HULVTXHHVWGDQVXQSUHPLHUWHPSVGHV¶DVVRFLHUj « la mauvaise marque » : « nous, on avait 
été contacté pour porter une marque de fringue mais qui était trop connotée « jeunes de 
banlieue », du coup çDYDSDVWURSDYHFOHPHVVDJHMD]]TX¶RQHVVD\HGHYpKLFXOer en fait » 
(12mé, chanteur), « l¶LPDJHG¶XQDUWLVWH, HVWIUDJLOHDORUVVHIURWWHUjFHJHQUHGHFKRVHF¶HVW
GXUSRXU O¶LPDJHGH O¶DUWLVWH » (Marques et Films, agence de placement). En effet : « il y a 
EHDXFRXS G¶DUWLVWHs confirmés qui refusent catégoriquement, par exemple, de faire du 
placement de produits dans leurs concerts » (Marques et Films, agence de placement). A titre 
GµLOOXVWUDWLRQ O¶$JHQFH 0DUTXHs et Films avait travaillé sur un projet de placement des 
marques 3HXJHRWHW6ZDWFKDXVHLQGXFOLSHWjO¶RFFDVLRQG¶XQFRQFHUWGHO¶DUWLVWH6KDNLUD. La 
chanteuse a refusé car elle ne souhaitait pas brouiller son image. Un autre exemple est celui 
du rappeur américain Jay Z qui a signé un contrat de placement avec la marque American 
Express, pour O¶XQGHVHVFRQFHUWV : « pRXUO¶DUWLVWH, V¶DVVRFLHUDYHFXQHPDUTXHFRPPHça et 
DYRLU OHQRPGH O¶DQQRQFHur inscrit pendant son concert, çD O¶LQVFULWGDQVTXHOTXHFKRVHGH
plus haut de gamme. Du coup, çDSHXWOHGpWDFKHUG¶XQHSDUWLHGHVRQSXEOLF RXG¶XQHWUDQFKH
de consommateurs. Ou alors, OH FRQVRPPDWHXU VH GpWDFKH GH OXL FDU LO YRLW O¶DUWLVWH WURS
rattaché à la marque ou trop dans une démarche, je pourrais dire, de monétisation » (My Love 
Affair, agence de placement).  
 
Un autre risque est celui de dégrader la prestation scéQLTXHGXIDLWGHO¶LQVHUWLRQG¶XQHPDUTXH
dans un concert : «lH ULVTXH SRXU O¶DUWLVWH F¶HVW G¶rWUH XQ DUWLVWH VDQGZLFK JHQUH SDQFDUWH
publicitaire vivante » (Le Coach, coach scénique), « mais en live, F¶HVWGXUGHIDLUHDYDOHUDX
SXEOLFTXHW¶HVOjSRXUIDLUHGHODSXE » (Le Coach, coach scénique), « l¶DUWLVWH, il est là pour 
son public, il travaille pour son public, LOQ¶HVW SDVOjSRXUIDLUHODSURPRG¶XQHPDUTXH » (Le 
&RDFKFRDFKVFpQLTXH'HSOXVVLODPDUTXHHVWPDOLQWpJUpHDXVKRZGHO¶DUWLVWHO¶LQVHUWLRQ
de la marque pendant le concert peut revêtir un côté « sur-joué » (Mirabo, chanteur).  
 
Enfin, les artistes, qui sont habitués à être financés par des marques pour produire leurs 
concerts, SHXYHQW WRPEHUGDQVXQHGpPDUFKHG¶DXWRPDWLVPHTXLpeut nuire à leur liberté de 
FUpDWLRQDUWLVWLTXH(QHIIHWO¶DUWLVWH%XVWD)OH[DpFULWXQHFKDQVRQ© Kick avec mes Nike » 






GLVHQWSXLVVDQWVVXUOHPLF«4XLHVWOHSOXVIpURFH "&¶HVWFHOXLTXLHQYRLHODVDXFH : 1 pour 
OHVDLJXVSRXUODEDVVHSRXUWDIDFHSDUFHTXHMHQHSRUWHSDVG¶$GLGDV ». Le chanteur 
ambitionnait G¶REWHQLUXQILQDQFHPHQWGHODPDUTXHSRXUFHWWHFKDQVRQDILQGHFRPSOpWHUVHV
UHYHQXV PDLV 1LNH D UHIXVp OD SURSRVLWLRQ GH O¶DUWLVWH TXL pWDLW MXJpe trop connotée 
négativement. Ce rappeur souhaitait imiter OH FDV G¶pFROH GX JURXSH 5XQ '0& SRXU OHXU
chanson « My Adidas ». En effet, cette chanson de 1986 rendait hommage aux chaussures de 
la marque à trois bandes&HWWHSXEOLFLWpLQYRORQWDLUHV¶HVWWUDQVIRUPpHHQFRQWUDWSXEOLFLWDLUH
puisque la marque utilise WRXMRXUVDXMRXUG¶KXLO¶LPDJHGHFHJURXSH 
 




GpFLVLRQLQFRPEH7RXWG¶DERUGXQHUpSRQVHQpJDWLYHGXVSHFWDWHXUDXplacement de produits 
apparaîWFRPPHO¶XQGHVSOXVJURVULVTXHs pour la marque :  « le rejet du spectateurF¶HVWOH
pire, mais tout réside dans la créativité du projet en fait ». (Agence Seen, agence de 
placement). La réponse du consommateur semble être déterminée par son appartenance 
culturelle : « je pense TX¶LO\D un frein qui est plus structurel que conjoncturel. Si on regarde 
les USA, la chose est beauFRXSSOXVGpYHORSSpHTX¶LFL/j-bas, F¶HVWXQPRLQVJUDQGULVTXH
Les consommateurs dans des petits, grands, ou moyens concerts, se trouvent très souvent 
confrontés avec des marques ou des animations de marques » (My Love Affair, agence de 
SODFHPHQW$LQVL O¶DUWLVWH Pp, ayant effectué de nombreux concerts en Asie, a pu faire 
O¶H[SpULHQFHGHODSUpVHQFHRVWHQWDWRLUHGHODPDUTXH© Tiger Beer » (figure 44) dans nombre 
de ses concerts sur ce continent : « tu vois, en France, autant de pub pour une marque dans un 
FRQFHUWF¶HVWFDUUpPHQWSDVHQYLVDJHDEOHVLQRQOHVSHFWDWHXULOYDVHVHQWLUVXEPHUJpSDUOD








Figure 44: Le placement de produits de la marque Tiger Beer dans un concert (concert de Djem Pe). 
!
/H ULVTXH UpVLGHDXVVLGDQV OHFKRL[GH O¶DUWLVWH : « V¶DVVRFLHUDXPDXYDLVDUWLVWH, là, ça peut 
poser problème » (Agence Seen, agence de placement), « il faut tout de même prendre en 
compte le fait que la marque pâtisVHGXFRPSRUWHPHQWGHO¶DUWLVWH » (My Love Affair, agence 
de placement). Ainsi : « si Katty Perry, on la voit le lendemain du concert sur une photo dans 
la presse, dans un état déplorable, avec un produit de la marque en arrière-plan, ça peut nuire 
jO¶LPDJHGHODPDUTXH » (My Love Affair, agence de placement). Ce risque est le même que 
ORUVG¶XQFRQWUDWG¶HQGRVVHPHQWWUDGLWLRQQHO(QHIIHWDVVRFLHUOHQRPG¶XQHPDrque peut être 
EpQpILTXHFDUOHVYDOHXUVGHO¶DUWLVWHVRQWWUDQVIpUpHVjODPDUTXHPDLVORUVTXHOHVYDOHXUVHQ
OLHQ DYHF O¶DUWLVWH VRQW QpJDWLYHV HOOHV SHXYHQW rWUH DXVVL WUDQVIpUpHV j OD PDUTXH : « par 
exemple, dans le passé avec des artistes du hip hop américains qui signaient des gros contrats 
avec une marque et qui posaient après problème sur scèneEHQOjF¶HVWSDVWRXWbénef pour la 
marque » (My Love Affair, agence de placement). 
 
3.2.6 Les conditions pour réussir un placement de produits pour la marque et 
O¶DUWLVWH. 
 
Au regard des notre étude qualitative, deux conditions de réussite se dégagent de nos 







Dans un SUHPLHUWHPSVLOV¶DJLWGHWURXYHUXQFRXSOHDUWLVWH-marque qui apparaisse comme 
congruent pour le public dans le but de favoriser le transfert de sens GHO¶DUWLVWHjODPDUTXH
La stratégie doit être réfléchie en fonction de la cible que la marque souhaite toucher : « il faut 
TX¶LO\DLWXQUDSSURFKHPHQWLQVWLQFWLIHQWUHODFLEOHGH'DYLG*XHWWDHWODFLEOHGHODPDUTXH
Renault. Si on veut toucher une cLEOH;LOIDXWTXHO¶DUWLVWHFRQQHFWHDYHFFHWWHFLEOH » (My 
Love Affair, agence de placement). Si la marque est en lien avec la cible, cela lui permet de 
« faire partie des codes de la fan base ª&DUDYHOOH3URGSURGXFWHXUHWG¶rWUH© insérée à la 
cultXUH GH O¶DUWLVWH » (Le Coach), pour « UHQWUHU GDQV O¶XQLYHUV GX JURXSH » (Mirabo, 
DuzzzMédia) ». Ces derniers verbatims renvoient clairement à la notion de congruence qui 
FRUUHVSRQG DX IDLW TXH GHX[ HQWLWpV YRQW ELHQ HQVHPEOH (Q HIIHW FRPPH QRXV O¶DYRQV vu 
précédemment, un artiste, ORUVTX¶LODUULYHVXUVFqQHva créer un univers dans lequel il essaye 




V¶DJLW GH V¶LQVpUHU GDQV GHV FRQFHUWV TXL VRQW YHFWHXUV G¶pPRWLRQV bien dans la stratégie 
JOREDOHGHO¶HQWUHSULVH, mais les artistes demandent à avoir une marque congruente. Le travail 
GHO¶DJHQFHGHSODFHPHQWHVWGHFRQYDLQFUHO¶DUWLVWHGXOLHQTXLH[LVWHHQWUHODPDUTXHHWOXL : 
« aYHFGHVDUWLVWHVWUqVFRQQXVFRPPH3ULQFHGDQVFHFDVOjOHVRXFLYLHQWSOXVGHO¶DUWLVWH
que de la marque : fDXWFRQYDLQFUHO¶DUWLVWHFDUGDQVVDWrWHODPDUTXHHVWUDWWDFKpHjWHOOHRX
WHOOH YDOHXU HW LO QH YHXW SDV V¶\ DVVRFLHU » (My Love Affair, agence de placement). « La 
GLIILFXOWp F¶HVW GH IDLUH FRPSUHQGUH j O¶DUWLVWH FRPPHQW ODPDUTXH YD OXL DSSRUWHU TXHOTXe 
FKRVH6¶LOHVWVXSHUFRQQXLOQ¶DSDVIRUFpPHQWEHVRLQGHODPDUTXHLOIDXWOXLSURXYHUTXH
HQ GHKRUV GH O¶DVSHFW ILQDQFLHU oD YD SDV QXLUH j VRQ LPDJHª 0\/RYH$IIDLU DJHQFH GH
placement).  
 
'HX[LqPHPHQW OD WHFKQLTXH GH SODFHPHQW F¶HVW-à-dire la PDQLqUH G¶LQVpUHU ODPDUTXH, est 
O¶XQHGHVFRQGLWLRQVGHUpXVVLWHGXSODFHPHQW du point de vue des agences/¶REMHFWLIHVWGe 
choisir une technique de placement de produits peu intrusive afin de ne dégrader ni 
O¶H[SpULHQFH GH FRQVRPPDWLRQ QL OD UHODWLRQ HQWUH O¶DUWLVWH HW VRQ SXEOLF 3RXU FH IDLUH Oes 
professionnels recherchent une bonne intégration de la marque : « O¶LGpDOpWDQWGHO¶LQWURGXLUH






PDUTXHHWGHO¶DUWLVWH ª0\/RYH$IIDLUDJHQFHGHSODFHPHQW/¶REMHFWLIest essentiellement 
de trouver la manière la moins intrusive possible pour ne pas susciter de rejet chez le 




Seen, agence de placement), « tout dépend comment tu intègres la marque mais faut être 
créatif » (DuzzzMédia, agence de placement), « après faut trouver LA façon créative, 
intelligente, un petit peu raffinée de faire OHOLHQHQWUHODPDUTXHHWO¶DUWLVWH dans le concert» 
(My Love Affair, agence de placement). Ainsi, la lassitude du public peut être évitée par le 
ELDLV GH WHFKQLTXHV GH FRPPXQLFDWLRQ GH OD SDUW GHVPDUTXHV DX[TXHOV OH SXEOLF Q¶HVW SDV
confronté, à chaque concert où il se rend.  
 
8QDXWUHREMHFWLIGHO¶XWLOLVDWLRQGHWHFKQLTXHVLQQRYDQWHVHWFUpDWLYHs est de ne pas dégrader 
la prestation scénique. En effet certains artistes (Mirabo, les Têtes Raides, Les Béruriers 
1RLUV DVVRFLHQW O¶LQVHUWLRQ G¶XQH VLPSOH banderole en arrière-plan de la scène à une 
GpJUDGDWLRQGHO¶HVSDFHVFpQLTXH$WLWUHG¶LOOXVWUDWLRQOHJURXSH0LUDERHVVDLHGHFUpHUXQH
ambiance feutrée et tamisée sur scène avec essentiellement de la lumière noire. Or, la 
SUpVHQFH G¶XQH EDQGHUROH j O¶effigie du logo rouge de la marque Coca-Cola détournerait 
O¶DWWHQWLRQGX VSHFWDWHXUGH ODSUHVWDWLRQ VFpQLTXHHW GH O¶DPELDQFHTXH VRXKDLWHnt créer les 
artistes. &¶HVWSRXUTXRLcertains artistes, tels que Les Béruriers Noirs refusent la promotion de 
toute marque lors de leurs concerts. Avant le début de chaque prestation scénique, ils 
« dépolluent » la scène en masquant avec du scotch toutes les marques des instruments, des 
amplis de guitares, en enlevant les étiquettes des bouteilles G¶HDX«SRXUQH ODLVVHUSODFH j
aucune publicité lors de leurs concerts. Cette technique de « démarquification » est aussi 
utilisée par les Têtes Raides : « y¶DOHUHVSHFWGXSXEOLF ; nous, sur scène, on est en noir total, 
\¶D SDV O¶RPEUH G¶XQHPDUTXH 6L \¶D XQHPDUTXH VXU XQ 7-VKLUW GH O¶XQ RX O¶DXWUH LO HVW
JRPPpDXPDUTXHXUQRLURXDXVFRWFKLGHPSRXUOHVpWLTXHWWHVGHERXWHLOOHVG¶HDXPrPHOHV
boîtes de mouchoirs sont customisées en noir. On est là juste pour le spectacle » (Les Têtes 
Raides, chanteur). De plus, certains groupes comme les Béruriers Noirs ou les Ramoneurs de 
Menhirs refusent de jouer dans les festivals sponsorisés par Coca-Cola, par exemple. Ils ne 
YHXOHQW SDV MRXHU DX[ 9LHLOOHV &KDUUXHV DORUV TX¶LOV VRQW VROOLFLWpV GHSXLV GHV DQQpHV






vidéos circulent sur Internet et les groupes ne souhaitent pas avoir en arrière-plan de leur 
SUHVWDWLRQVFpQLTXHO¶DSSRVLWLRQG¶XQORJRRXG¶XQHPDUTXH 
 
/D GLIILFXOWp UpVLGH GDQV O¶DSWLWXGH j UHQGUH OH SURGXLW QDWXUHO GDQV OH FRQFHUW G¶XQ DUWLVWH
donné. Lorsque les marques semblent moins pYLGHQWHVjSODFHUGHX[SRVVLELOLWpVV¶RIIUHQWj
O¶DJHQFH GH SODFHPHQW. La première consiste à jouer la carte de la créativité : « y¶D GHV
SURGXLWV SOXV IDFLOHV TXH G¶DXWUHV j SODFHU JHQUH LO HVW SOXV IDFLOH GH SODFHU XQH FDQHWWH GH
&RFD TX¶XQ aspirateur, bien que dans le clip de Queen, « I want to break free » \¶D XQ
aspirateur, donc tout se fait » (My Love Affair, agence de placement). Ainsi : « les produits de 
JUDQGH FRQVRPPDWLRQ VRQW DVVH] ORJLTXHV VLPSOHV j SODFHU PDLV G¶DXWUHV SURGXLWs sont 
instinctivement moins faciles à placer dans la mesure où ils sont moins reliés au monde de la 
musique, comme Babyliss ou Braun, même si ce sont des produits de grande consommation» 
(My Love Affair, agence de placement).  
 
Un autre moyen pour éviter que le spectateur rejette la technique de placement consiste à 
UDFRQWHU XQH KLVWRLUH TXL OLH OD PDUTXH HW O¶DUWLVWH. Cette notion est à rapprocher de 
O¶LQWpJUDWLRQTXHQRXVDYRQVSUpVHQWpHSUpFpGHPPHQWFRPPHO¶XQHGHVGHX[FDUDFWpULVWLTXHV
des placements de produits. Nous avons vu TX¶2UHOVDQa donné une interview dans le making 
of de son clip vidéo « 3OXVULHQQHP¶pWRQQH » pour expliciter pourquoi la montre G ±Shock 
HVWO¶KpURwQHGHVRQFOLS/¶DUWLVWHa expliqué TX¶LOHVWSDVVLRQQpSDUODmarque et : « TX¶LOHQ
SRUWH GHSXLV TX¶LO HVW WRXW SHWLW ». Les agences de placement essayent, par conséquent, de 
WLVVHU ODWUDPHG¶XQHKLVWRLUHDXWRXUGXOLHQTXLXQLW ODPDUTXHHW OHJURXSH : « faut toujours 
raconter une histoire qui est cohérente et pertinente et sincère ou qui paraît sincère pour le 
consommateur et que le lien devient évident pour le spectateur » (Agence Seen, agence de 
placement), « HWTXHGXFRXSOHVJHQVV¶\KDELWXHQW » (Caravelle Prod, producteur).  
 
/D OpJLWLPLWp G¶XQH DVVRFLDWLRQ PDUTXHDUWLVWH V¶DFTXLHUW, du point de vue des agences de 
placement, dans le temps : « iO IDXW WUDYDLOOHU HQ DPRQW SRXU TXH OH OLHQ HQWUH O¶DUWLVWH HW OD
marque paraisse sincère au consommateur » (Agence Seen, agence de placement). Par 
H[HPSOHOHWUDYDLOTXLDpWpUpDOLVpDXWRXUGHO¶DUWLVWHLVVXe de la Star Academy, Jennifer, et de 






sur le programme du concert, dans les magazines féminins, et dans de nombreux autres 
supports permet de créer du lien entre l¶artiste et la marque : « donc, le fan, là qui arrive et qui 
la voit en concert a forcément déjà été en lien avec la marque au préalable, V¶LOV¶LQWpUHVVHXQ
tant soit peu à Jennifer et procède à une mise en relation avec la presse où elle est apparue 
aussi avec Givenchy, donc ça va pas choquer le spectateur » (Agence Seen, agence de 
SODFHPHQW$WLWUHG¶LOOXVWUDWLRQpJDOHPHQWOHFKDQWHXU$NKHQDWRQGXJURXSHGHUDS,DPHVW
en partenariat avec la marque Adidas depuis de nombreuses DQQpHV(QHIIHW O¶DUWLVWHSRUWH
régulièrement sur scène des habits signés de la marque à « trois bandes » (figure 45&¶HVW
WRXWQDWXUHOOHPHQWTXHODVpDQFHGHGpGLFDFHVSRXUODVRUWLHGXQRXYHODOEXPGXJURXSHV¶HVW
déroulée dans un magasin Adidas. /¶DUWLVWHVLJQDQWGHVDXWRJUDSKHVGHYDQWXQSKRWRFDOOXQ
SDQQHDXjO¶HIILJLHGHODPDUTXHDXQRPG¶$GLGDVpWDLWpJDOHPHQWSUpVHQWGDQVOHPDJDVLQ
permettant aux fans de le prendre en photo tout en gardant en arrière-plan la photo du logo de 
la marque (figure 46). Cette technique, initialement utilisée dans le parrainage sportif lors des 
conférences télévisuelles des entraîneurs et des joueurs, est de plus en plus plébiscitée par les 
marques qui insèrent leur nom sur la « photo souvenir » des spectateurs.  
 
 









Figure 46: Illustration du partenariat entre le groupe I AM et la marque Adidas (sortie du nouvel 
album du groupe I AM). 
 
Les marques peuvent également prendre part à des making of de clips, organiser des jeux 
FRQFRXUVLQLWLpVSDUO¶DUWLVWHDILQGHJDJQHUGHVSURGXLWVGHODPDUTXHoffrir la possibilité de 
rencontrer les artistes, HQFRPSOpPHQWGHO¶DFWLRQSXUHGXplacement de produits. Que ce soit 
en insérant la marque de manière créative ou en racontant une histoire autour de la marque et 
GXJURXSHGHPXVLTXHO¶LGpHHVWGHUHQGUHOHSODFHPHQWOHPRLQVLQWUXVLISRVVLEOH, dans le but 
de ne pas nuire à O¶expérience de consommation de concert : « sLOHSXEOLFQ¶HVWSDVUpFHSWLI
ben du coup, ta pub elle tombe à plat et ça pose problème » (12mé, chanteur).  Pour conclure : 
« chaque artiste est une pierre précieuse qui ne ressemble pas à une autre, GRQF F¶HVW
compliqué de donner une recette HWLOIDXWV¶DGDSWHUSRXUFKDTXHDUWLVWH » (Le Coach). 
 
3.2.7 Le placement interactif : plébiscité par les professionnels. 
 
Nous avons questionné les professionnels sur la pertinence des quatre types de placements 
VHORQOHQLYHDXGHSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFHWGHO¶DUWLVWH6HORQceux-ciF¶HVWOHSODFHPHQWGH







Les techniques de présentation de la marque dites classiques, telles TX¶XQH EDQGHUROH ne 
requièrent ni ODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHQLFHOOHGXSXEOLF. Elles sont peu efficaces du fait de 
O¶DFFRXWXPDQFHGXVSHFWDWHXU : « lDEDQGHUROHF¶HVWKDVEHHQ OHSXEOLFV¶HQIRXW LO\DXQH 
certaine lassitude du public » (Agence Duzzmedia, agence de placement), « lDEDQGHUROHF¶HVW
vraiment basique de chez basique et ça apporte pas grand-chose au spectateur » (Marques et 
Films, agence de placement), « ODEDQGHUROHF¶HVWOHQLYHDXGHODFRPPXQLFDWLRQª$OWDP
chanteur). De plus, la EDQGHUROH V¶LQVqUH PDO GDQV O¶XQLYHUV TXH FUpH O¶DUWLVWH VXU VFqQH : 
« O¶HVSDFHGXJURXSH, F¶HVWVRQHVSDFHjOXL, F¶HVWODVFqQHHWDYRLUXQHEDQGerole et bien, ça 
GpWUXLW O¶LPDJHHW Wu as SOXV O¶LPSUHVVLRQG¶rWUHGDQVXQHIRLUHRXXQVDORQ/¶LGpHTXDQGWX
vas voir un artiste, F¶HVW TXH tu voies son univers » (Caravelle prod, producteur), « pour le 
public rentrer dans un univers F¶HVW planant mais TXDQG\¶DXQHJURVVHSDQFDUWHSXEOLFLWDLUHDX
fond de la scène, ça bride le rendu visuel de la scène avant même que les artistes soient sur 
scène » (Mirabo, chanteur). Il est assez difficile pour les agences de placement de convaincre 
OHVDUWLVWHVG¶XWLOLVer ce type de promotion de la marque : « les artistes sont souvent contre de 
faire entrer des marques dans le champ visuel du show, cela nuit à la qualité esthétique du 
spectacle selon eux » (My Love Affair, agence de placement). 
 
/¶pFKDQWLOORQQDJH RX OH GRQG¶REMHWs publicitaires) correspond à une participation forte du 
public dans le placement, et une faible participation GH O¶DUWLVWH ,O apparaît comme une 
technique dont le manque de créativité nuit à son efficacité et qui peut être mal comprise par 
le public. /D GLVWULEXWLRQ G¶REMHWV SXEOLFLWDLUHV GDQV OHV FRQFHUWV HVW traditionnelle et peu 
FUpDWLYH SRXU OH SXEOLF TXL V¶HVW KDELWXp, au même titre que la banderole, à cette forme de 
communication : « lHEULTXHWF¶HVWFODVVLTXHF¶HVWPRLQVLQWUXVLIPDLVF¶HVWSDVWUqVLQQRYDQW
HW OH VSHFWDWHXU SHXW V¶HQ ODVVHU » (Agence Seen, agence de placement). Mais si le public 
participe à FHWWH IRUPH GH SODFHPHQW OH IDLW TXH O¶DUWLVWH ne le fasse pas peut poser des 
problèmes de compréhension pour le spectateur : « le risque pour le briquet, F¶HVW TXH OH
SXEOLF FRPSUHQQH TXH O¶DUWLVWH D FDXWLRQQp TX¶RQ YLHQQH FDVVHU VRQ XQLYHUV HW FDVVHU OD
construction que peut apporter le groupe de musique (Mirabo, chanteur), « l¶HVSDFHFRQFHUW, 
F¶HVW XQ pFKDQJH HW Oj GX FRXS O¶pFKDQJH HVW FDVVp SDU FHWWH GLVWULEXWLRQ GH EULTXHWV » 
(Caravelle Prod, producteur). /¶DVVRFLDWLRQHQWUHODPDUTXHHWO¶DUWLVWHHVWSOXVdifficile à faire 







la distribution de ce produit est faite. Certes ils vont peut être associer la marque à un moment 
agréable, mais pas forcément à O¶DUWLVWH » (Altam, chanteur). 
 
La participation forte GH O¶DUWLVWH GDQV OH SODFHPHQW LQGpSHQGDPPHQW GH FHOOH GX SXEOLF
semble être une méthode privilégiée par les professionnels : « utiliser le produit sur scène, 
F¶HVWELHQFDUF¶HVWO¶DUWLVWHTXLO¶XWLOLVHGRQFVLOHVJHQVDLPHQWO¶DUWLVWH, ils voient que celui-
ci cautionne quelque part la marque » (Caravelle Prod, producteur de spectacle). Si 
initialement les produits placés étaient en relation directe avec la tenue vestimentaire de 
O¶DUWLVWHRXOHFRQFHUWHQOXL-même, OHVPDUTXHVXVHQWG¶LQJpQLRVLWpSRXUV¶insérer VXUO¶HVSDFH
scénique. Les marques de vêtements ont utilisé cette forme de placement. Par exemple, la 
marque Adidas est liée par contrat avec le chanteur du groupe I am. De nombreux artistes hip 
hop ont créé leurs marques G¶KDELOOHPHQWHWRQWSRUWpOHVSURGXLWVGHOHXUVOignes de vêtements 
sur scène, comme Joey Star du groupe NTM et la marque Com 8, Jay Z et la marque Roca 
Wear. Si les artistes ne créent pas leurs propres marques de vêtements, un autre moyen de 
V¶DVVRFLHU j XQH JUDQGHPDUTXH HVW GH SDUWLFLSHU j OD FRQFHSWLRQ G¶XQvêtement, puis de le 
porter sur scène. Le chanteur du groupe 50 cent a participé à la création G¶XQH OLJQH GH
chaussures de la marque Nike et porte fréquemment le fruit de son travail sur scène.  
 
0DLVHQGHKRUVGHVPDUTXHVTXLSHXYHQWDYRLUXQOLHQLPPpGLDWDYHFO¶DUWLVWHRXOHFRQFHUW
OHVDJHQFHVGHSODFHPHQWXVHQWG¶ingéniosité pour faire apparaître de nouvelles marques sur 
scène. Par exemple, lors du concert de Jennifer Lopez, une voiture de la marque Fiat est 
présentée sur scène. Les agences de placement mettent cependant en garde les marques qui 
doivent trouver : « un moyen ludique et compréhensible pour le public de faire entrer en 
connexion une marque, un artiste donné et le concert à proprement parler » (Marques et 
Films, agence de placement). Cependant la présence furtive de la marque pendant le concert 
ne suffit pas selon les agences de placements à faire perdurer le lien entre la marque et 
O¶DUWLVWHTXL V¶HVW FUpé GDQV O¶HVSULW GX FRQVRPPDWHXU : « cHQ¶HVW pas ça qui va légitimer la 
UHODWLRQHQWUHODPDUTXHHWO¶DUWLVWH9DXWPLHX[rWUHSUpVHQWHQDPRQt ou en aval du concert à 
ce moment-là » (My love Affair, agence de placement). 
 
Enfin le placement interactif, qui fait SDUWLFLSHU j OD IRLV OH SXEOLF HW O¶DUWLVWH, semble être 
apprécié par les professionnels SRXUVHVHIIHWV VXU O¶LPDJHGH ODPDUTXH : « faire chanter au 
public la marque  F¶HVW JpQLDO  F¶HVW VSRQWDQp \¶D GH OD FUpDWLYLWp HW RQ IDLW SDUWLFLSHU OH






meilleur résultat pour la marque sans entraîner le rejetF¶HVWXQIDLWPDUTXDQW OHSXEOLFV¶HQ
souviendra forcément » (Agence Seen, agence de placement), « pRXU PRL OH PLHX[ F¶HVW
G¶LPSOLTXHUO¶DUWLVWHTXDQGLOFKDQWHVXUVFqQHDYHFVRQSXEOLFF¶HVWWRSHWVXSHULQWHOOLJHQW » 
(Duzzzmedia, agence de placement), « ODVROXWLRQGHO¶LPSURYLVDWLRQF¶HVWJpQLDO » (Marques 
et Films, agence de placement). Ce type de placement nécessite une forte connivence entre la 
PDUTXHHWO¶DUWLVWH : « pRXUXQSODFHPHQWRWXIDLVSDUWLFLSHUOHSXEOLFOHVULVTXHVF¶HVWTXHFH
soit fait maladroitement » (Mirabo, chanteur), « tout dépend de comment tu mets la marque à 
O¶LQWpULHXU GH WRQ FRQFHUW HW FRPPHQW WX IDLV SDUWLFLSHU O¶DUWLVWH HW VRQ SXEOLF » (Caravelle 
Prod, producteur). Ce type de placement nécessite XQHQJDJHPHQWIRUWGHODSDUWGHO¶DUWLVWH : 
« quand on en est à ce niveau-là de placement de produits, il IDXWO¶DVVXPHUFRPSOqWHPHQWHW
en jouer quitte à en rajouter et à rendre cet événement-là comme une partie du spectacle mais 
ça, peut être bien fait » (Mirabo, chanteur), « LOIDXWTXHO¶DUWLVWHVHSUête totalement au jeu » 
(My Love Affair, agence de placement). En effet, les artistes ne sont initialement pas 
forcément enclins j V¶DVVRFLer à une pratique publicitaire : « à la base on Q¶est pas des 












Le placement de produits ayant été étudié dans le cinéma (Fontaine, 2002), les jeux vidéo 
(Jeong et al., 2008) ou les chansons (Delattre, 2008), ce chapitre avait pour objectif de 
découvrir le placement de produits dans les concerts de musiques actuelles.  
 
Dans une première partie, nous avons défini O¶LQWHUDFWLYLWp GDQV ces types de spectacles 
vivants. Par la suite, en nous appuyant sur le cadre théorique de la servuction, nous avons 
VRXOLJQpO¶LPSRUWDQFHde la participation du client (le spectateur) et du personnel en contact 
O¶DUWLVWH). Cette participation (forte ou faible) de chacun de ces deux acteurs qui coproduisent 
O¶pYpQHPHQW, amène à envisager le placement de produits SDUOHELDLVG¶XQHW\SRORJLH1RXV
avons également mis en lumière,  que la théâtralisation du concert peut permettre de placer un 
SURGXLW RX XQH PDUTXH j O¶LPDJH GX FRQWUDW VLJQp HQWUH OD PDUTXH 1LNRQ HW OH FKDQWHXU
Robbie Williams.  
 
/D GHX[LqPH SDUWLH GH FH FKDSLWUH pWDLW FRQVDFUpH j O¶HQTXrWH TXDOLWDWLYH TXH QRXV DYRQV
PHQpH1RXVDYRQVWRXWG¶DERUGSUpVHQWpODPpWKRGRORJLHGHO¶pWXGHSXLVQRXVDYRQVDQDO\Vp
les motivations et les freins, SRXU O¶DUWLVWH HW OD PDUTXH, j V¶HQJDJHU GDQs une action de 
placement de produits. Il apparaît notamment, que les agences se soucient particulièrement de 
O¶RULJLQDOLWpGHODWHFKQLTXHGHSODFHPHQW$O¶LQYHUVH OHVDUWLVWHVSULYLOpJLHQWXQSODFHPHQW
bien intégré afin de ne pas nuire à leur prestation. Par la suite, nous avons présenté les 
conditions de réussite. 7RXVOHVDFWHXUVV¶DFFRUGHQWVXUO¶LPSRUWDQFHGHODFRQJUXHQFHHQWUHOD
PDUTXHHW O¶DUWLVWH Enfin, nous avons confronté notre typologie du placement de produits à 
O¶DYLV GHV SURIHVVLRQQHOV Gu milieu. Il en ressort que les techniques de placements 
traditionnelles R OD SDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH HVW IDLEOH telle TXH O¶pFKDQWLOORQQDJH RX
O¶DSSRVLWLRQG¶XQHEDQGHUROH, tendent jV¶HVVRXIIOHU(QHIIHW, selon les agences de placement, 
le spectateur éprouve de la lassitude, vis-à-vis de ces techniques particulièrement utilisée. Les 
professionnels plaident pour un renouvellement des pratiques, grâce à la participation forte de 








Ce chapitre a pour objectif de présenter le cadre théorique, les variables ainsi que les 
K\SRWKqVHVGHUHFKHUFKH1RXVGpILQLURQVWRXWG¶DERUGO¶LPDJHGHPDUTXHHQQRXVDSSX\DQW
sur la théorie du réseau associatif afin de prendre en compte les associations à la marque. Puis 
QRXVSUpVHQWHURQVOHVHIIHWVGXSODFHPHQWGHSURGXLWVXUO¶LPDJHGHPDUTXH 
 
Nos hypothèses de recherches sont relatives à trois types de variables : la technique de 
placement utilisée, la congruence (entre la marque et les concerts de musique) et 
O¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH O¶DUWLVWH 1RXV GpWDLOOHURQV HQ SUHPLHU OLHX OHV K\SRWKqVHV GH
UHFKHUFKHVUHODWLYHVDX[HIIHWVGLUHFWVGHVWHFKQLTXHVGHSODFHPHQWVXUO¶LPDJHGHPDUTXH(Q
second lieu, nous étudierons lH SURFHVVXV SDU OHTXHO FHV WHFKQLTXHV LQIOXHQFHQW O¶LPDJH GH
marque. Nous considérerons notamment le rôle médiateur de la congruence dans la relation 
HQWUHODWHFKQLTXHGHSHUVXDVLRQHWO¶LPDJHGHPDUTXH1RXVFRQVLGpUHURQVpJDOHPHQWOHU{OH
modérateur de ODFRQJUXHQFHHQWUHODPDUTXHHWO¶pYpQHPHQWVXUODUHODWLRQHQWUHO¶DWWLWXGHSDU
UDSSRUW j O¶DUWLVWH HW O¶LPDJH GH PDUTXH (QILQ, QRXV QRXV LQWpUHVVHURQV j O¶LQWpUHVVHPHQW















'DQVXQSUHPLHUWHPSVQRXVGpILQLURQVO¶LPDJHGHPDUTXH. Puis, nous approfondirons cette 
GpILQLWLRQ HQ SUpVHQWDQW O¶LPDJH GH PDUTXH FRPPH XQ UpVHDX G¶DVVRFLDWLRQV (QILQ QRXV
HQYLVDJHURQVOHVHIIHWVGXSODFHPHQWGHSURGXLWVVXUO¶LPDJHGHPDUTXH 
 
4.1.1 La définition GHO¶LPDJHGHPDUTXH. 
!
/¶LPDJHGHPDUTXHIDLWSDUWLHGHODFRQQDLVVDQFHGHODPDUTXH au sens de Keller (1993). Tout 
G¶DERUGXne marque peut être définie comme un nom, un terme, un signe, un symbole, un 
design ou une combinaison de ces éléments, servant à identifier les marchandises ou les 
VHUYLFHV G¶XQ YHQGHXU RX G¶XQ JURXSH GH YHQGHXUs et à les différencier de ses concurrents 
(Kotler, 1991). La connaissance de la marque se définit en termes de conscience de la marque 
HW G¶LPDJHGHPDUTXH : elle est conceptualisée selon les caractéristiques et les relations des 
associations à la marque (Keller, 1993). Les travaux de Keller (1993), pour définir la 
connaissance de la marque, SUHQQHQW DSSXL VXU OHV UHFKHUFKHV G¶$QGHUVRQ  HW
caractérisent, en définitive, la connaissance de la marque comme étant « XQQ°XGUHSUpVHQWDQW
une marque en mémoLUHDXTXHO WRXWHVVRUWHVG¶DVVRFLDWLRQVVRQW OLpHV » (Keller, 1993, page 
2). 
 
Le systqPH$&7G¶$QGHUVRQ (1983) induit OD SUpVHQFH GH Q°XGV UHSUésentant les concepts 
stockés GDQV ODPpPRLUHj ORQJ WHUPH&HVQ°XGVVRQW LQWHUFRQQHFWpVSDUGHV OLHQVGRQW OD 
force peut varier en fonction de la proximité des concepts auxquels ils renvoient. La théorie 
des réseaux associatifs, issue des travaux de Bower (1981), propose que la mémoire humaine 
puisse être modélisée comme un réseau associatif de concepts sémantiques et de schémas 
relationnels, utilisés pour décrire des événements. Un événement constitue dans la mémoire 
un ensemble de propositions descriptives ou « concepts ªUHSUpVHQWpVSDUGHVQ°XGVDORUVTXH






processus de « Spreading Activation ªG¶XQQ°XGjO¶DXWUHGpWHUPLQHO¶pWHQGXHGXSURFHVVXV
GHPpPRULVDWLRQ HQ G¶DXWUHV WHUPHV OD TXDQWLWp HW OD QDWXUH GH O¶LQIRUPDWLRQ TXL SHXW rWUH
retrouvée dans la mémoire (Collins et Loftus, 1975). 
 
La conscience de la marque (Brand Awareness) est en lien avec la notoriété de celle-ci 
(Botton et Cegarra, 1990). Sa notoriété est la trace de la marque en mémoire ou encore le fait 
TX¶HOOH FRQVWLWXH ELHQ XQ Q°XG GDQV O¶HVSULW GX FRQVRPPDWHXU )OHFN-Dousteyssier, 2006). 
'DQV O¶DSSURFKH GH OD FRQQDLVVDQFH GH OD PDUTXH GH .HOOHU  OD FRQVFLHQFH GH OD
marque est fonction du rappel (Brand Recall) et de la reconnaissance (Brand Recognition) de 
la marque. Le rappel est la capacité du consommateur à retrouver la marque quand on lui 
présente une catégorie de produits, les besoins satisfaits par cette catégorie ou tout autre 
indice (Keller, 1993). Le rappel peut être rapproché de la notoriété spontanée. La 
reconnaissance de la marque, quant à elle, est le fait que le consommateur reconnaisse avoir 
déjà vu ou entendu parler de la marque (Keller, 1993). La reconnaissance de la marque est en 




et Zinkhan (1990) établissent un distinguo entre cinq DVSHFWV TXH SHXW UHYrWLU O¶LPDJH GH
marque dans la littérature en fonction des définitions proposées :  
1)les premières définitions sont générales et définissent O¶LPDJHGHPDUTXHGDQVVDJOREDOLWp
/¶LPDJH GH PDUTXH SHXW DLQVL V¶DSSDUHQWHU j tout ce que les gens associent à la marque 
(Newman, 1957).  
2)une DXWUHDSSURFKHGHO¶LPDJHGHPDUTXHVHEDVHVXUOHFDUDFWqUHV\PEROLTXHGHODPDUTXH : 
une chose qui représente ou H[SULPH TXHOTXH FKRVH G¶DXWUH  (Levy, 1958). Ainsi, une 
signification sociale est consciemment attachée à la marque dont les produits seront 
recherchés, si celle-ci renforce le concept de soi du consommateur (Korchia, 2001). 







un choix entre plusieurs produits D\DQWOHVPrPHVFDUDFWpULVWLTXHVIRQFWLRQQHOOHVO¶LPDJHGH
marque va permettre au consommateur de faire son choix entre les différents produits. 
4)les définitions peuvent également être en lien avec la personnalité de la marque. Aaker 
(1997) GpILQLW ODSHUVRQQDOLWp j ODPDUTXHFRPPH O¶HQVHPEOHGHV FDUDFWpULVWLTXHVKXPDLQHV
associées à une marque.  
5)certaines définitions mettent en avant les éléments cognitifs ou psychologiques : l¶LPDJH
repose sur des idées, des sentiments, des attitudes, des construits mentaux, la compréhension 
ou des attentes (Dobni et Zinkhan, 1990). 
 
Cette dernière définition SURSRVHXQHYLVLRQLQWpJUDWLYHGHO¶LPDJHGHPDUTXH(QHIIHWelle 
prend en compte les associations symboliques et les significations véhiculées par la marque. 
Ainsi, ODGpILQLWLRQGHO¶LPDJHGHPDUTXH, que nous retiendrons tout particulièrement et qui est 
HQ OLHQ DYHF XQH SHUVSHFWLYH V\PEROLTXHGH O¶LPDJH GHPDUTXH, est celle de Keller (1993). 
L¶LPDJHGHPDUTXHHVWGpILQLHFRPPHOHVSHUFHSWLRQVVXUODPDUTXH, UHIOpWpHVSDUO¶HQVHPEOH
des associations à cette marque que le consommateur détient en mémoire (Keller, 1993). Cette 
GpILQLWLRQ VRXOLJQH O¶LPSRUWDQFH GHV DVVRFLDWLons à une marque, qui sont distinctes pour 
chaque individu. Cette vision GHO¶LPDJHGHPDUTXHrenvoie aux  associations à la marque qui 
seront centrales dans notre étude empirique.  
 
4.1.2 La marque XQUpVHDXG¶DVVRFLDWLRQV. 
!
La GpILQLWLRQ GH O¶LPDJH GH PDUTXH GH .HOOHU  UHSRVH VXU XQH RUJDQLVDWLRQ GH OD
mémoire comme un réseau sémantique autour de la marque (Collins et Loftus, 1975) en 
V¶DSSX\DQW VXU OH V\VWqPH$&7G¶$QGHUVRQ 1976). Keller (1993) établit une classification 
des associations à la marque selon un continuum allant de la plus concrète à la plus abstraite. 
Le premier type correspond aux attributs, le deuxième aux bénéfices et le dernier aux 
attitudes. 
 
Keller (1993) définit les  attributs comme des éléments descriptifs qui caractérisent un 






achat ou sa consommation. Les attributs liés au produit sont définis comme les ingrédients 
nécessaires pour que le produit corresponde aux attentes du consommateur et sont liés à la 
composition du produit (Keller, 1993). Les attributs non liés au produit sont des aspects 
externes au produit, liés à son achat ou à sa consommation (Keller, 1993) tels que le prix, le 
SDFNDJLQJOHVXWLOLVDWHXUVO¶XWLOLVDWLRQ. 
 
Les bénéfices sont définis par Keller (1993) comme les valeurs personnelles que les 
FRQVRPPDWHXUV DWWDFKHQW DX[ DWWULEXWV GX SURGXLW HQ G¶DXWUHV WHUPHV FH TXH OHV
consommateurs pensent que le produit peut faire pour eux. Les bénéfices sont scindés en trois 
types : fonctionnels, expérientiels et symboliques. Les bénéfices fonctionnels sont les 
DYDQWDJHV OHV SOXV LQWULQVqTXHV G¶XQ SURGXLW RX G¶XQ VHUYLFH .HOOHU  &HV EpQpILFHV
peuvent être en lien avec des besoins physiologiques et de sécurité (Maslow, 1970). Les 
bénéfices expérientiels sont fonction des VHQVDWLRQVHQOLHQDYHFO¶XWLOLVDWLRQGXSURGXLWRXGX
service. Ces associations renvoient aux notions de plaisir sensoriel, de variété et de 
stimulation cognitive (Keller, 1993). Enfin, les bénéfices symboliques correspondent aux 




Enfin, selon Keller (1993) OHV W\SHV G¶DVVRFLDWLRQ j ODPDUTXH VRQW IRQFWLRQ GH O¶DWWLWXde. 
/¶DWWLWXGHSHXWVHGpILQLUFRPPHO¶RULHQWDWLRQSRVLWLYHRXQpJDWLYHGXFRQVRPPDWHXUjO¶pJDUG
G¶XQ SURGXLW RX G¶XQHPDUque (Engel et al.  ,O Q¶H[LVWH SDV G¶XQDQLPLWp DFDGpPLTXH
quant à la dimensionnalité de cette variable où deux approches coexistent (Darpy et Volle, 
2003). La première approche consiste à prendre en compte la composante cognitive 
O¶HQVHPEOH GHV FRQQDLVVDQFHV HW GHV FUR\DQFHV j O¶pJDUG GH OD PDUTXH OD FRPSRVDQWH
affective (jugement global affectif positif ou négatif de la marque) et une composante 
conative (traduite YLD OHV SUpGLVSRVLWLRQV FRPSRUWHPHQWDOHV GH O¶LQGLYLGX /D VHFRQGH
approche consiste en une vision unidimensionnelle, ne prenant en compte que la composante 
affective. Enfin, dans sa typologie, Keller (1993) fait également apparaître les attitudes 
FRPPH pWDQW XQH pYDOXDWLRQ JOREDOH GH OD PDUTXH IDLWH SDU OH FRQVRPPDWHXU /¶LPDJH GH
marque va au-delà de simples FUR\DQFHV RX WUDLWV G¶LPDJHs G¶RUGUH FRJQLWLI, SXLVTX¶HOOH






marque de Keller (1993) permet de dépasser le clivage cognitif/affectif (Fleck-Dousteyssier, 
2006). En revanche, même si les attitudes sont des pensées de nature affective, le processus 
Q¶HQ GHPHXUH SDV PRLQV XQ SURFHVVXV FRJQLWLI SXLVTX¶LO V¶DJLW GHV SHQVpHV FRQVFLHQWHV




-la force des associations en mémoire est ODSUREDELOLWpTXHO¶DVVRFLDWLRQVRLWUHPpPRUpHjOD
PHQWLRQ GH O¶LQGXFWHXU GH OD PDUque (Keller et Sood, 1995). /D IRUFH GH O¶DVVRFLDWLRQ HVW
IRQFWLRQ GH OD PDQLqUH GRQW O¶LQIRUPDWLRQ D pWp HQFRGpH HW VWRFNpH GDQV OD PpPRLUH GX
consommateur.  
-la favorabilité ou la valence des associations exprime le fait que les associations puissent être 
perçues comme neutres, positives ou négatives.  
-l¶XQLFLWpGHVDVVRFLDWLRQVFRUUHVSRQGDXIDLWTXHODPDUTXHsoit reliée à certaines associations 
que ses concurrents ne possèdent pas ou possèdent moins fortement. Le fait de posséder des 
associations uniques pour une marque lui confère ainsi un avantage concurrentiel. 
 
Une marque apparaît comme forte lorsque les associations qui constituent son image dans 
O¶HVSULWGHVFRQVRPPDWHXUVVRQWjODIRLVIDYRUDEOHVIRUWHVHWXQLTXHV.  
 


























Figure 47: La connaissance de la marque (adapté de Keller, 1993). 
 
(QGpILQLWLYHREVHUYHUOHVDVVRFLDWLRQVjODPDUTXHFRQVWLWXHXQH[FHOOHQWPR\HQG¶DYRLUXQH
YLVLRQ GH O¶HQVHPEOH GX SURFHVVXV FRJQLWLI JpQpUp SDU XQ PHVVDJH VXU OD PDUTXH )OHFN-
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4.2 Les effets du placement de produits VXUO¶LPDJHGHPDUTXH. 
!
Dans un premier temps, nous montrerons les effets du placement de produits VXU O¶DWWLWXGH
envers la marque. Dans un second temps, nous mobiliserons les résultats des études du 
SDUUDLQDJHVXUO¶LPDJHGHPDUTXH. En effet, nous avons montré que le placement de produits 
est une technique de parrainage. Les résultats relatifs aux effets du pDUUDLQDJHVXUO¶LPDJHGH
marque nous permettent d¶DYRLUXQHYLVLRQSOXVpWHQGXHGHVHIIHWVGHFHWWHWHFKQLTXH  
 
Les études sur les effets du placement de produits se sont focalisées VXUO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWj
la marque. Elles donnent des indications sur les effets que le placement de produits peut avoir 
VXU O¶LPDJH GH PDUTXH YDQ 5HLMPHUVGDO HW DO 2007) (Q HIIHW O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j OD
PDUTXHHVWDXVHQVGH.HOOHUXQHFRPSRVDQWHGHO¶LPDJHGHPDUTXHDans le cadre du 
placement de produits, lHVHIIHWV VXU O¶DWWLWXGHSDU UDSSRUWj ODPDUTXH sont contradictoires. 
&HUWDLQV FKHUFKHXUV Q¶RQW SDV FRQVWDWp XQ FKDQJHPHQW G¶DWWLWXGH après exposition à un 
placement. 9ROOPHUVHW0L]HUVNLQ¶RQWSDVWURXYpG¶HIIHWVLJQLILFDWLIVXUO¶DWWLWXGHSDU
rapport à la marque après exposition à un placement. 9ROOPHUVQ¶DSDVWURXYpG¶HIIHW
significatif sur O¶DWWLWXGH, DSUqVO¶H[SRVLWLRQSRXUGHVHQIDQWVjXQH[WUDLWGXILOP« Lassie » où 
des marques étaient insérées.  En revanche, Auer et al.(1988) ont observé une modification 
des évaluations des attributs de la marque. De même, Jeong et al. (2008) relatent un 
FKDQJHPHQWG¶DWWLWXGHVLJQLILFDWLIDXSUqVGH MRXHXUVGH MHX[YLGpRLeur étude auprès de 80 
étudiants montre que les signaux violents dans les jeux vidéo affectent l'attitude par rapport à 
la marque via l'excitation provoquée par le jeu. Cette excitation influence positivement 
l'attitude par rapport à la marque. De plus, l¶H[SRVLWLRQjXQSODFHPHQWDSHUPLVG¶DPpOLRUHU
O¶DWWLWXGH j O¶pJDUG GHV PDUTXHV SODFées dans la thèse de Fontaine (2002), qui traite du 
placement dans le domaine cinématographique. Van Reijmersdal et al. (2007) ont montré 
dans leur étude auprès de 655 répondants, qui avaient regardé deux épisodes et SOXVG¶XQH 
série télévisée où la marque Slim Fast était présentée, que la marque apparaissait comme plus 
vigoureuse, comparativement aux personnes TXL Q¶DYDLHQW UHJDUGp TX¶XQ pSLVRGH YRLUH
aucun. Enfin, Russell (2002), dans son étude auprès de 150 étudiants, a évalué un changement 







Par ailleurs, nous avons précédemment présenté le placement de produits comme une 
technique de parUDLQDJH3HXG¶pWXGHVVHVRQWIRFDOLVpHVVXUOHVHIIHWVGXSDUUDLQDJHHQWHUPHV
G¶LPDJHRXG¶DWWLWXGH (Walliser, 2003). Néanmoins, il apparaît assez évident que le parrainage 
SHXWDXPRLQVFRQWULEXHUjODPRGLILFDWLRQGHFHUWDLQHVGLPHQVLRQVG¶LPDJH:DOliser, 2003). 
Mais, là aussi les effets sont divergents : certains chercheurs Q¶REVHUYHQW SDV G¶HIIHW VXU
O¶LPDJHGHODPDUTXH$LQVL, Courbet (2000), et +DUYH\Q¶RQWREVHUYpDXFXQLPSDFWGX
parrainage VXUO¶LPDJHGHODPDUTXH(QUHYDQFKHGHVpWXGHVWHQGHQWjPRQWUHUTX¶LOH[LVWH
ELHQXQHIIHWGXSDUUDLQDJHVXU O¶LPDJHGHPDUTXH : Gwinner et Eaton (1999), par exemple, 
RQWPRQWUpTXHO¶LPDJHGHO¶pYpQHPHQWVHWUDQVIHUWVXUO¶LPDJHGHODPDUTXH, si celles-ci sont 




présentation du produit qui ne sont pas les mêmes dans toutes les études. Le support diverge 
également : ce peut être le cinéma (Fontaine, 2006), les séries télévisées (van Reijmersdal et 
al., 2007), les jeux vidéo (Jeong et al., 2008). Les mesures sont également différentes. En 
HIIHW VL SDUIRLV O¶DWWLWXGHSDU UDSSRUW j ODPDUTXHHVWPHVXUpH O¶LPDJHGHPDUTXHHVW DXVVL
SULVHHQFRPSWHLQGpSHQGDPPHQWGHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXH'DQVWRXWHVOHVpWXGHV
la marque placée est différente et ne permet guère une réelle comparaison entre ces travaux.  
!
Les effets contradictoires du placement de produits HWGXSDUUDLQDJHVXU O¶LPDJHGHPDUTXH
nous engagent à nous interroger VXUOHVFRQGLWLRQVG¶HIILFDFLWpGXplacement de produits sur 
O¶LPDJHGHPDUTXH7RXWHQFRQVWUXLVDQWQRWUHPRGqOHSDVjSDV, nous nous intéresserons aux 
modalités de placement, à la congruence, HWjO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWH 
 










OLHQ DYHF OD SURpPLQHQFH HW O¶LQWpJUDWLRQ  SXLV QRXV GpWDLOOHURQV OHV SURFHVVXV G¶LQIOXHQFH
selon le niveau de participation de O¶DUWLVWHHWou du public. 
 
La proéminence, TXLUHQYRLHjODFDSDFLWpSRXUODPDUTXHjDWWLUHUO¶DWWHQWLRQ peut avoir un 
HIIHWQpJDWLIVXUO¶LPDJHGHODPDUTXH(QHIIHWORUVG¶XQSODFHPHQWWUqVSURpPLQHQWOHSXEOLF
FRPPHQFH j V¶LQWHUURJHU VXU OD UDLson de ce placement de produit (Dens et al. 2011). En 
accord avec le PKM de Friestad et Wright (1994), nous pouvons souligner que lorsque le 
FRQVRPPDWHXUFRPSUHQGTX¶LOHVWIDFHjXQHWHQWDWLYHGHSHUVXDVLRQOHPHVVDJHHVWWUDLWpGH
manière différente comparativement au cas où OHFRQVRPPDWHXUQ¶LGHQWLILHSDs la tentative de 
persuasion. En effet, un placement proéminent aura tendance à activer la connaissance de la 
tentative de persuasion de la part du consommateur et sera interprété comme intrusif, irritant 
ou distrayant car le SURGXLWHVWSODFpDXVHLQPrPHG¶XQHH[SpULHQFHGHYLVLRQQDJHGDns le 
FDGUHG¶XQ ILOP /LHW DO 2002). Les produits placés plus subtilement sont moins enclins à 
FRQGXLUHjXQFKDQJHPHQWQpJDWLIGHO¶Dttitude par rapport à la marque (Dens et al, 2011). En 
définitive, les placements fortement proéminents ne bénéficient plus du côté réaliste de 
O¶LQVHUWLRQGHFHSURGXLW Les travaux de Dens et al (2011) concernant les effets du placement 
de produits, menés dans le domaine cinématographique, YRQWHQFHVHQV(QHIIHW O¶DWWLWXGH
envers la marque placée est plus positive pour une marque placée subtilement (M peu proéminent 
= .352) comparativement à un placement proéminent (M fortement proéminent = 0.022) (F (1,631) = 
14.788, p < 0.001). 
 
(Q FH TXL FRQFHUQH O¶LQWpJUDWLRQ elle correspond au degré G¶LQWpJUDWLRQ GH OD PDUTXH j
O¶DFWLRQ GH O¶KLVWRLUH 5XVVHOO  Un placement fortement intégré peut modifier la 
perception de la marque, placée dans un film, de la part du consommateur (McCarty 2004). 
En effet, ODPDUTXH Q¶HVW SOXV FRQVLGpUpH SDU UDSSRUW j OD VWULcte fonctionnalité du produit, 
mais elle est reliée DXFRQWH[WHGH O¶KLVWRLUH, HQDPpOLRUDQWDLQVL O¶DWWLWXGHHQYHUV ODPDUTXH
(Dens et al., 2011). /¶H[SpULPHQWDWLRQ GH G¶$VWRXV et Seguin (1999) confirme cette 
hypothèse. En effet, les auteurs utilisent des vignettes écrites et en arrivent au constat que, 
ORUVTX¶XQHPDUTXHHVWSODFpHQDWXUHOOHPHQWHWHVWHQOLHQDYHFOHSURJUDPPHFHODFRQGXLWj
XQHPHLOOHXUHpYDOXDWLRQGHODPDUTXH/DWKpRULHH[SOLFDWLYHXWLOLVpHSRXUFRPSUHQGUHO¶HIIHW
GHO¶LQWpJUDWLRQVXUO¶DWWLWXGHGHODPDUTXHHVWOjDXVVLFHOOHGu PKM de Friestad et Wright. 







qui apparaissent comme hors contexte sont enclins à être examinés négativement et à 
engendrer des attitudes négatives envers la marque (Dens et al., 2011). 
 
6LODPRGDOLWpGXSODFHPHQWDpWpHQYLVDJpHHQIRQFWLRQGHODSURpPLQHQFHHWGHO¶LQWpJUDWLRQ
notre étude se propose, en mobilisant le cadre théorique de la servuction, de prendre en 
FRPSWH ODSDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH HWRXFHOOHGXSXEOLF FRPPHPRGDOLWpGHSODFHPHQW(Q
effet, la servuction postule pour la prise en compte de la participation des parties prenantes 
dans la production du service. Cette nouvelle grille de lecture du placement nous a permis 
G¶pWDEOLU quatre types de techniques de persuasion en fonction de ces deux types de 
participation (figure 48).  
 
&RPPH QRXV O¶DYRQVPRQWUp GDQV OH FKDSLWUH , le niveau de participation du public et de 
O¶DUWLVWH LQIOXHQFH OD SURpPLQHQFH HW O¶LQWpJUDWLRQ GH OD PDUTXH 3DU exemple, lorsque la 













Plusieurs théories peuvent expliquer OHVHIIHWVGHODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHHW/ou du public 
VXUO¶LPDJHGHODPDUTXH1RXVHQYLVDJHURQVFKDFXQHGHVquatre cases du schéma ci-dessus.  
 
Dans le cas numéro 1, le placement de produits est à la fois peu proéminent et peu intégré, la 
théorie de simple exposition peut être mobilisée. /¶HIIHWG¶H[SRVLWLRQHVWHQOLHQDYHFOHIDLW
TX¶XQHH[SRVLWLRQUpSpWpHjXQVWLmulus est suffisante pour accroître les réactions affectives 
envers ce stimulus, HQFRPSDUDLVRQjXQVWLPXOXVTXLQ¶DSDVpWpH[SRVpDXSDUDYDQW/¶pWXGH
de Zajonc (1968) proposait de présenter à des individus des caractères chinois sans 
signification ainsi que des photographies. Les stimuli ont été présentés respectivement 0, 2, 5, 
10 ou 25 fois. Les participants ont, par la suite, été invités à indiquer dans quelle mesure les 
caractères chinois et les mots sans signification sont bien ou mal et ont dû indiquer dans 
quelles mesures ils aimaient les personnes apparaissant sur les photographies. Les évaluations 






















O¶HIIHW GH VLPSOHH[SRVLWLRQHVW VRXYHQWPRELOLVpSRXU H[SOLTXHU O¶DPpOLRUDWLRQGH O¶DWWLWXGH
envers les parrains (Levin et al., 2001, Courbet, 2000). En définitive, vraisemblablement, 
l'exposition aux placements aboutit à la création et/ou au renforcement d'associations 
SRVLWLYHVDYHF OHVPDUTXHV&RZOH\HW%DUURQ%LHQTXHFHUWDLQHVpWXGHVQ¶DLHQWSDV
WURXYpG¶HIIHWVVLJQLILFDWLIVVXUO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXH (Vollmers, 1995 ; Vollmers 
et Mizerski, 1994)G¶DXWUHVUHFKHUFKHVYLHQQHQWFRQIRUWHUO¶LGpHTX¶XQplacement de produits 
SHXWSHUPHWWUHGHPRGLILHU O¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWj ODPDUTXH, ainsi que les associations à la 
marque (van Reijmersdal et al., 2007 ; Jeong et al., 2008 ; Auer et al., 1988). 
 
Dans le cas numéro 2,  O¶DUWLVWHSDUWLFLSHIDLEOHPHQWDXSODFHPHQWGHSURGXLWV tandis que, le 
public, lui, participe fortement. Ce type de placement est fortement proéminent mais peu 
intégré à la prestation artistique. La théorie du don peut être envisagée comme une explication 
GHVHIIHWVVXUO¶LPDJHGHODPDUTXH/HUHFRXUVDXFDGHDXHVW O¶XQGHVPR\HQVXWLOLVpVjFHW
effet, sous des formes très diverses et à de nombreuses occasions, afin de susciter des 
FRPPDQGHVHWRXGHPDLQWHQLUXQOLHQVSpFLILTXHDYHFOHFOLHQWHQUDSSRUWDYHFO¶LPDJHTXH
O¶HQWUHSULVHVRXKDLWHGRQQHUG¶HOOH-même (Dubois et Jolibert, 1992). Le don, de ODSDUWG¶XQH
entreprise, VHPEOH rWUH XQH IRUPH LQWHUPpGLDLUH HQWUH G¶XQH SDUW O¶pFKDQJH PDUFKDQG
LQWpUHVVpHWG¶DXWUHSDUWXQDFWHSXUHPHQWJUDWXLWF
HVW-à-dire altruiste (Ducros et Passebois, 
2003). Godbout et Caillé (1992) soulignent que les échanJHVSXUHPHQWJUDWXLWVQ¶H[LVWHQWSDV
HWTX¶LOVFRUUHVSRQGHQWjGHV© mensonges sociaux » (p. 258). Dans une étude qualitative sur 
OD SHUFHSWLRQ GHV FDGHDX[ G¶HQWUHSULVHV SDU OHV FRQVRPPDWHXUV, Winnepenninckx-Krieser 
(2008), montre que les consommateurs conciliants apprécient le côté ludique, la surprise, et 
éprouvent du plaisir à recevoir le cadeau mais les plus critiques estiment que le cadeau est une 
PDQ°XYUHPDOKRQQrWH GH OD SDUW GH O¶HQWUHSULVH, quand ils ne trouvent pas déplorables les 
efIRUWV GH O¶HQWUHSULVH SRXU IDLUH SDVVHU GHV JDGJHWV GHPDXYDLVH TXDOLWp SRXU GHV FDGHDX[
VRPSWXHX[ /¶LQWUXVLRQ GX FDGHDX, souligné précédemment dans les travaux de Boulaire, 
(2003) ne serait donc pas un facteur de dégradation mesurable des relations avec la marque. 
EQG¶DXWUHV WHUPHVmrPH VL OH JHVWHSHXW DJDFHU HW LQFLWHU O¶LQGLYLGX j V¶H[SULPHUGDQV FH
sens dans les entretiens individuels, il ne serait pas considéré comme suffisamment grave pour 
modifier O¶attitude et le comportement (Winnepenninckx-Krieser, 2008). De même, pour le 
VHQWLPHQWGHPDQLSXODWLRQOHJHVWHHVWELHQUHSpUpFRPPHXQHWHQWDWLYHG¶LQIOXHQFHPDLVFHOD
Q¶DSDVG¶LPSDFWVXUO¶DWWLWXGHO¶LQGLYLGXHVWOXFLGHLOVDLWELHQTX¶XQFDGHDX©FRPPHUFLDOª






comme faisant partie du jeu normal des relations marchandes (Winnepenninckx-Krieser, 
2008) /H FDGHDX G¶HQWUHSULVH SHXW FHUWHV rWUH YpFX FRPPH LQWUXVLI GH OD SDUW GHV
consommateurs qui décèlent également une volonté de manipulation dans ce « don ». Mais 
FHV GHX[ GLPHQVLRQV Q¶RQW SDV G¶HIIHW VXU OH FKDQJHPHQW G¶DWWLWXGH HQYHUV OD PDUTXH
(Winnepenninckx-Krieser, 2008). 
 
Dans le cas numéro 3, il existe une IRUWHSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHHWune faible participation du 
public. Cela correspond à un placement de produits peu proéminent mais fortement intégré à 
la prestation artistique.  Le FDGUHWKpRULTXHGHO¶HQGRVVHPHQWSHXWrWUHPRELOLVp/HWUDQVIHUW
GHVHQVHQWUHODFpOpEULWpHWOHSURGXLWSHXWV¶RSpUHUGDQVOHFDGUHG¶XQplacement de produits. 
Le sens qui réside au départ dans les rôles dramatiques de la célébrité va progressivement 
habiter la célébrité en elle-même  (Ganassali et Didellon, 1996). Ainsi, Keller (1993) met en 
OLHQ OH SURFHVVXV G¶LQIOXHQFH GX SDUUDLQDJH HW O¶HQGRVVHPHQW GH SHUVRQQDOLWp /HVPRGqOHV
SUpGRPLQDQWVSRXUH[SOLFLWHUOHSULQFLSHG¶LQIOXHQFHGHO¶HQGRVVHPHQWsont les modèles de la 
FUpGLELOLWpHWGHO¶DWWUDFWLYLWpG¶XQHVRXUFH7UHQGHO8QHVRXUFHHVWDLQVLG¶DXWDQWSOXV
SHUVXDVLYH TX¶HOOH HVW SHUoXH FRPPH FUpGLEOH 0F&UDFNHQ  HW DWWUDFWLYH 0F*XLUH
1968). 0F&UDFNHQDSURSRVpXQQRXYHDXPRGqOHGHSHUVXDVLRQGHO¶HQGRVVHPHQW : le 
transfert de sens. Le transfert de sens prend en compte non seulement la crédibilité et 
O¶DWWUDFWLYLWp GH OD FpOpEULWp, mais également les significations culturelles et sociales qui lui 
sont associées (Trendel, 2006). Le transfert de sens correspond à la translation des 
significations de la célébrité sur le produit ou la marque. Lors du placement de produits dans 
OHTXHO O¶DUWLVWH HVW LPSOLTXp OH FDGUH WKpRULTXH GH O¶HQGRVVHPent peut être mobilisé pour 
H[SOLTXHU OH SURFHVVXV G¶LQIOXHQFH GH FHWWH WHFKQLTXH /D SDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH
LQGpSHQGDPPHQW GH OD SDUWLFLSDWLRQ GX SXEOLF SHXW DYRLU XQ HIIHW SRVLWLI VXU O¶LPDJH GH
marque de par le transfert de sens de la célébrité à la marque. De plus, parmi les onze 
catégories (figure 49) G¶associations à la marque définies par Aaker (1997), l¶Xne d¶HOOHVfait 
référence aux vedettes et aux personnalités de la marque, ce qui peut être rapproché de 
O¶HQGRVVHPHQWG¶XQHPDUTXHSDUXQHSHUVRQQDOLWp/¶HQGRVVHPHQWGHSHUVRQQDOLWpSHXWGRQF
SHUPHWWUHjODPDUTXHG¶DMRXWHUGHQRXYHOOHVDVVRFLDWLRQVjODPDUTXHHQOLHQDYHFO¶DUWLVWH
pour le spectateur. Ces nouvelles associations, selon la théorie du réseau des associations, 
YRQW rWUH OHSRLQWG¶DQFUDJHSRXUGHQRXYHOOHV DVVRFLDWLRQV HQ OLHQQRQGLUHFW FHWWH IRLV-ci, 







Figure 49: Les assRFLDWLRQVjODPDUTXHDGDSWpG¶Aaker, 1997). 
 
Enfin, dans le cas numéro 4, le placement de produits correspond à la participation forte de 
O¶DUWLVWH HW GXSXEOLFGDQV OHSODFHPHQWTXHQRXV DYRQVTXDOLILpGHSODFHPHQW interactif. Ce 
placement de produits est à la fois fortement proéminent et fortement intégré à la prestation 
artistique. /¶LQWHUDFWLRQ HQWUH O¶DUWLVWH HW OH VSHFWDWHXU VHUW GH VXSSRUW DX placement de 
produits. /DWKpRULHGHO¶HQGRVVHPHQWSHXWrWUHPRELOLVpHFDUO¶DUWLVWHSDUWLFLSHDXSODFHPHQW.  
/H FDGUH WKpRULTXH GH O¶HIIHW GH JpQpUDWLRQ SHXW également être utilisé  pour expliciter les 




le processus de placement et les associations à la marque. Dans le domaine de la 
FRPPXQLFDWLRQOHIDLWTXHO¶DXGLHQFHSDUWLFLSHjODFRQVWUXFWLRQGXPHVVDJHDété appréhendé 
YLD O¶HIIHW GH JpQpUDWLRQ %X\HU HW'RPLQRZVNL  /¶HIIHW GH JpQpUDWLRQPHW HQ DYDQW
O¶LPSRUWDQFH GHV pOpPHQWV SURGXLWV SDU O¶LQGLYLGX ORUVTX¶LO HVW H[SRVp j XQ VWLPXOXV &HV






éléments omis dans le déroulement du message (Stayman et Kardes, 1992 ; Sawyer et 
Howard, 1991). De plus, il a été montré, YLD O¶HIIHW GH JpQpUDWLRQ, que cette participation 
influence positivement les associations à la marque (Capelli et Sabadie, 2007). Enfin, notre 
étude qualitative, visant à confronter notre grille de lecture du placement de produits en 
IRQFWLRQGHODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHHW/ou du public, montre que ODSDUWLFLSDWLRQG¶XQGHV
acteurs du concert (artiste et/ou public) semble être le placement à privilégier dans le but 
G¶REWHQLU XQH PHLOOHXUH LPDJH GH PDUTXH. En synthèse de cette étude qualitative, les 
professionnels ont plébiscité la méthode du placement de produits interactif GXIDLWTX¶LO\D 
une participation conjointe des deux parties, tout en alliant créativité et innovation dans la 
modalité de placement du produit. 
 
Les cas n°3 et n°IRUWHSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHFRUUHVSRQGHQWjXQSODFHPHQWGHSURGXLWs 
fortement proéminent comparativement au cas n°1 et n°2 IDLEOHSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWH/D
littérature sur le placement de produits postule pour un effet négatif de la proéminence sur 
O¶LPDJHGHPDUTXH(QUHYDQFKHdans les cas HWO¶DUWLVWHSDUWicipe fortement au placement 
de produits. Or, HQ V¶DSSX\DQW VXU OD WKpRULH GH O¶HQGRVVHPHQW OD SDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH
indépendamment GH OD SDUWLFLSDWLRQ GX SXEOLF SHXW DYRLU XQ HIIHW SRVLWLI VXU O¶LPDJH GH
marque, par le transfert de la célébrité à la marque. De plus, les conclusions de nos entretiens 
qualitatifs vont également GDQV OHVHQVG¶XQ LPSDFWSRVLWLIGH ODSDUWLFLSDWLRQGH O¶DUWLVWHDX
SODFHPHQWGHSURGXLWVVXUO¶LPDJHGHODPDUTXH 
 
Nous considérons O¶K\SRWKqVHVXLYDQWH : 
H1  /D SDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH au placement de produits influence positivement 









De plus, la revue de littérature sur les caractéristiques du placement de produits montre 
TX¶XQH IRUWH LQWpJUDWLRQ D XQ HIIHW SRVLWLI VXU O¶LPDJH GHPDUTXH /Hs cas n°3 et n°4 (forte 
participation du public au placement de produits) correspondent à une forte intégration du 
produit dans la prestation scénique. En revanche les cas n°1 et n°2 (faible participation du 
public) induisent une faible intégration du produit.  




Figure 51 : ,OOXVWUDWLRQGHO¶K\SRWKqVH. 
 
4.4  L¶LQIOXHQFHGHODcongruence sur O¶LPDJHGHPDUTXH 
!
&HWWHSDUWLHV¶DWWDFKHjSUpVHQWer les hypothèses relatives au rôle médiateur de la congruence 
entre les concerts de musique et la marque placée. Après avoir défini les variables 
médiatrices, nous présenterons le lien entre, G¶XQHSDUW, ODSDUWLFLSDWLRQGH O¶DUWLVWHHW/ou du 
public au placement de produits et la congruence, HWG¶DXWUHSDUW, le lien entre la congruence 
HW O¶LPDJH GHPDUTXH (QILQ, nous proposerons des hypothèses sur le rôle médiateur de la 
congruence. 
 
La congruence revêt des effets différents selon les études. Dans sa thèse, Trendel (2006) 
recense les différents rôles possibles de la congruence vis-à-vis de O¶DWWLWXGHHWdes croyances 








Figure 52 : Les différents rôles possibles de la congruence. (Trendel, 2006). 
!
Concernant ODFRQJUXHQFHQXPpURHQG¶DXWUH WHUPHV O¶LQIOXHQFHGLUHFWHGH ODFRQJUXHQFH
VXUO¶DWWLWXGHHQYHUVOHSDUUDLQ, Becker-Olsen et Simmons (2002) ont montré que lorsque le fit 
entre le parrain et la cause parrainée est faible, les individus génèrent moins de pensées 
favorables envers le parrain et forment des réponses affectives et comportementales 
également moins favorables envers le parrain comparativement au cas où le fit est élevé. Ce 
processus est doublement justifié selon Becker-Olsen et Simmons (2002). En effet, 
O¶LQFRQJUXHQFH DSSRUWH GH OD YDOHXU QpJDWLYH 0DQGOHU  HQ provoquant des pensées 
négatives. De plus, par rapport à un schéma, elle crée une interruption des attentes et des 
prédictions (Mandler, 1982), ce qui peut créer des tensions pour le consommateur. Un fit 
faible réduit également la valeur de la marque en tant que signal (Erdem et Swait, 1998). En 
FH VHQV O¶LQFRQJUXHQFH UHQG OHV LQGLYLGXV LQFHUWDLQV YLV-à-vis du positionnement de 
O¶HQWUHSULVH 
 
6L O¶LQFRQJUXHQFH DIIHFWH QpJDWLYHPHQW O¶LPDJH GH OD PDUTXH XQH FRQJUXHQFH HQWUH GHX[ 







GX UpVHDX GHV DVVRFLDWLRQV $ VRXOLJQHU WRXW G¶DERUG TXH GDQV OH FDGUH du parrainage, 
*ZLQQHUHW(DWRQREVHUYHQWXQPHLOOHXUWUDQVIHUWGHO¶LPDJHGHO¶pYpQHPHQWjO¶LPDJH
de marque, V¶LO H[LVWHXQHVLPLODULWp IRQFWLRQQHOOH la marque est utilisée réellement par des 
SDUWLFLSDQWV SHQGDQW OH VSHFWDFOH DYHF O¶pYpQHPHQW RX V¶LO H[LVWH XQH VLPLODULWp G¶LPDJH
(O¶LPDJHGHO¶HQWLWpSDUUDLQpHHVWOLpHjO¶LPDJHGXSDUUDLQ) DYHFO¶HQWLWpVSRQVRULVpH Dans le 
cadre précis de notre étude, le placement numéro 1 ne consiste pas en O¶XWLOLVDWLRQGXSURGXLW
pendant le spectacle. Le processus explicatif mobilisé pour expliquer ces résultats est celui du 
WUDQVIHUW G¶LPDJH (Q HIIHW FRPPH QRXV O¶DYRQV YX SUpFpGHPPHQW GDQV OH FDGUH GH
O¶HQGRVVHPHQWGHSHUVRQQDOLWpOHVDVVRFLDWLRQVSUp-H[LVWDQWHVG¶XQHPDUTXH, dans la mémoire 
G¶XQ FRQVRmmateur, concernant une célébrité, deviennent liées avec la marque endossée. 
Gwinner et Eaton (1999) ont adapté ce concept en prenant comme source du transfert non 
plus une célébrité mais un événement. Ainsi, au même titre que les individus associent du 
seQVjXQHFpOpEULWpLOVOHIRQWpJDOHPHQWHQDWWULEXDQWGXVHQVjXQpYpQHPHQW(QG¶DXWUHV
WHUPHV OHV DXWHXUV pWHQGHQW O¶K\SRWKqVH GX « match up » traditionnellement utilisée dans 
O¶HQGRVVHPHQWGHSHUVRQQDOLWp .DKOHHW+RPHU&HWWHK\SRWKqVHVRXWient le fait que 
O¶HIILFDFLWpGHFHWWHWHFKQLTXHDXJPHQWH, ORUVTXHO¶LPDJHGHODFpOpEULWpHVWFRQYHUJHQWHDYHF
O¶LPDJHGXSURGXLW/DFDSDFLWpj persuader de la célébrité est fonction de la congruence entre 
O¶LPDJHGHODSHUVRQQDOLWpHWcelle du produit (Kahle et Homer, 1985).  
 
La théorie du réseau des associations (Anderson, 1976) a également été utilisée pour 
H[SOLTXHU HQ TXRL XQH PHLOOHXUH FRQJUXHQFH DIIHFWH SRVLWLYHPHQW O¶LPDJH GH OD PDUTXH. 
Appliquée au FDGUH GH O¶HQGRVVHPHQW OD personnalité (ou la célébrité) et la marque 
UHSUpVHQWHQWGHVXQLWpVFRQQHFWpHVjG¶DXWUHV, basées VXUO¶H[SpULHQFHTX¶DO¶LQGLYLGXjODIRLV
de la marque et de la célébrité (Till et Busler, 2000). Ces connexions représentent les 
associations à la marque. Une variable importante de la bonne construction des associations à 
la marque est ce qui est appelé le fit (Till et Busler, 2000). En général, plus les deux concepts 
sont similaires (la célébrité et le produit), et plus ils seront intégrés au sein du réseau 
G¶DVVRFLDWLRQs (Garcia et Koelling, 1966 ; Rozin et Kalat, 1971). /¶DGMRQFWLRQGHQRXYHOOHV
DVVRFLDWLRQVjO¶LPDJHGHODPDUTXHVHUDIDFLOLWpHSDUODFRQJUXHQFHHQWUHXQHSHUVRQQDOLWpHW
le produit, GDQV OH FDGUH GH O¶HQGRVVHPHQW HW HQWUH XQ pYpQHPHQW HW XQ SDUUDLQ, en ce qui 
FRQFHUQH OH SDUUDLQDJH (Q GpILQLWLYH LO \ DXUD XQPHLOOHXU WUDQVIHUW G¶LPDJH ORUVTX¶LO \ D






/¶LPSRUWDQFH GH OD FRQJUXHQFH GDQV OH FDGUH GX SODFHPHQW GH SURGXLWV D pWp VRXOLJQpH SDU
Russell (2002) et nos entretiens qualitatifs. Premièrement, dans le cadre du placement de 
produits, la congruence a été étudiée via la notion de « plot connection » ou de lien avec 
O¶LQWULJXH5XVVHOO ; /HKXHW%UHVVRXG8QSODFHPHQWFRQJUXHQWDYHF O¶LQWULJXH
engendrera de meilleures réponses affectives envers la marque. Pour mettre en emphase ces 
UpVXOWDWV O¶DXWHXU V¶DSSXLH VXU OHV WUDYDX[ GH &DPSEHOO HW .LUPDQL  (Q HIIHW XQ
SODFHPHQWFRQJUXHQWDYHFO¶LQWULJXHVHPEOHSOXVQDWXUHOHWO¶LQGLYLGXIRXUQLWPRLQVG¶HIIRUWV
pour analyser la présence de la marque ;  il sera donc moins enclin à accéder à la 
UHFRQQDLVVDQFHGHODWHQWDWLYHGHSHUVXDVLRQGRQWLOIDLWO¶REMHWDeuxièmement, nos entretiens 
TXDOLWDWLIV RQW IDLW pPHUJHU O¶LPSRUWDQFH GH OD FRQJUXHQFH GDQV OH FDGUH G¶XQ SODFHPHQW GH
produits. Les répondants VRXOLJQHQW O¶LPSRUWDQFH SRXU OD PDUTXH G¶rWUH © en lien avec 
 O¶XQLYHUV GH O¶DUWLVWH » (Duzzmédia, agence de placement), « en UDSSRUW DYHF O¶XQLYHUV
musical » (Mirabo, chanteur), « afin de paraître le plus sincère possible » (Agence Seen, 
agence de placement), et G¶rWUH©  LQVpUpjODFXOWXUHGHO¶DUWLVWH » (Le Coach, coach scénique), 
dans le but que le placement ne « tombe pas comme un cheveu sur la soupe » (DuzzzMédia, 
agence de placement). 
 
Par ailleurs, les incongruences modérées VHPEOHQW VXVFHSWLEOHV G¶LQIOXHQFHU SRVLWLYHPHQW
O¶LPDJH GH PDUTXH (Mandler, 1982). Elles peuvent être résolues par assimilation et le 
SURFHVVXV G¶pODERUDWLRQ FRJQLWLYH HQJDJp SRXU UpVRXGUH O¶LQFRQJUXHQFH HVW UpFRPSHQVp HW
contribue à une réaction positive plus forte, comparativement aux situations où il Q¶\DSDV
G¶pODERUDWLRQ)OHFN-'RXVWH\VVLHU(QFHVHQVXQQLYHDXPRGpUpG¶LQFRQJUXHQFHHQWUH
XQVFKpPDHWXQREMHWSHXWrWUHEpQpILTXHGqVORUVTX¶LOHVWSHUoXFRPPHLQWpUHVVDQWHWSRVLWLI
(Meyers-Levy et Tybout, 1989). De plus, Jagre et al. (200 pPHWWHQW O¶K\SRWKqVH TX¶XQH
OpJqUHLQFRKpUHQFHHQWUHOHSDUUDLQHWO¶pYpQHPHQWSDUUDLQpGHYUDLWDPHQHUGHVDWWLWXGHVSOXV
favorables, FRPSDUDWLYHPHQWjXQHIRUWHFRKpUHQFH1pDQPRLQVFHWWH UHFKHUFKHQ¶DSDV IDLW
O¶REMHW GH YDOLGDWLRQ HPSLULTXH'H VXUFroît, Fleck-'RXVWH\VVLHU  D pPLV O¶K\SRWKqVH, 
dans sa thèse, TX¶XQH FRQJUXHQFH PR\HQQH SHUWLQHQWH HW QRQ DWWHQGXH VXVFLWHUDLW GHV
associations plus nombreuses, plus favorables et plus fortes plutôt qu¶XQHcongruence forte ou 
faible$XFXQHGHFHVK\SRWKqVHVQ¶DSXrWUHYDOLGpHHPSLULTXHPHQW. Le même constat a été 
REVHUYpTXDQWjO¶DPpOLRUDWLRQGHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXHORUVG¶XQHLQFRQJUXHQFH







1RXV YHQRQV GH GLVFXWHU GDQV XQ SUHPLHU WHPSV GH O¶LPSDFW SRVLWLI GH OD SDUWLFLSDWLRQ GX
spectateur et/ou du public sur la congruence (impact de X sur M) et dans un deuxième temps 
GHO¶LPSDFWGHODFRQJUXHQFHVXUO¶LPDJHGHPDUTXe (impact de M sur X).  
 
4.4.1 Les hypothèses relatives au le rôle médiateur de la congruence. 
!
Les processus médiateurs sont en lien avec les questions « comment, pourquoi » l'effet X-Y 






un antécédent de Y (Caceres et Vanhamme, 2003). La variable est soit dépendante, soit 
indpSHQGDQWHHQIRQFWLRQGHO¶DQJOHG¶pWXGH8QHSDUWLHDXPRLQVGHO
LQIOXHQFHGH;VXU<
passe par la variable médiatrice. Dès lors, si l'influence de la variable médiatrice est contrôlée 
statistiquement, la relation X-Y disparaît ou est atténuée (Baron et Kenny, 1986). Caceres et 
Vanhamme (2003) soulignent plusieurs types de médiations :  
-une médiation complète, si l'influence de X sur Y disparaît totalement en présence de la 
variable supposée médiatrice. 
-une médiation partielle, lorsque l'influence de X sur Y est simplement réduite mais ne 
disparaît pas totalement, lorsque l'influence du médiateur potentiel est contrôlée. 
 
Pour rendre compte du rôle de la congruence en tant que médiatrice de la relation entre la 






de persuasion et la congruence G¶XQH SDUW HW OD UHODWLRQ HQWUH OD FRQJUXHQFH HW O¶LPDJH GH
marqueG¶DXWUHSDUW.  
 
Dans le SDUDJUDSKH  QRXV DYRQV SUpVHQWp O¶LPSDFW SRVLWLI GH OD Sarticipation du 
spectateur et/ou du public sur la congruence (iPSDFWGH;VXU0HWO¶LPSDFWGHODFRQgruence 
VXUO¶LPDJHGHPDUTXHimpact de M sur X). Il en résulte les hypothèses suivantes : 
H3 : La congruence est une variable médiatrice du lien entre la participation du public 
HWO¶image de marque. 
H4 : La congruence est une variable médiatrice du lien entre la SDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWH
et O¶image de marque. 
 
 
Figure 54/HVK\SRWKqVHVGHO¶pWXGHcomparative relatives au rôle médiateur de la congruence. 
 
4.4.2 Les hypothèses relatives au rôle modérateur de la congruence. 
!
Après avoir abordé le rôle modérateur de la congruence, nous présenterons la notion de 









(figure 52) FHWWH GHUQLqUHPRGqUH OH WUDQVIHUW G¶DWWLWXGH HQWUH O¶HQWLWp SDUUDLQpH HW O¶DWWLWXGH
HQYHUV OH SDUUDLQ 'H WHOOH VRUWH TX¶XQH DXJPHQWDWLRQ GH FRQJUXHQFH DPpOLRUH OH WUDQVIHUW
7UHQGHO'DQVOHFDGUHGHQRWUHpWXGHO¶DWWLWXGHHQYHUVO¶HQWLWpSDUUDLQpHFRUUHVSRQGj
O¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHHWO¶DWWLWXGHHQYHUVODPDUTXHSDUUDLQHVWXQHFRPSRVDQWHGHO¶LPDJH
de marque (Keller, 1993).    
 
Les résultats sur le rôle modérateur de la congruence sont, là aussi, contradictoires. Becker-
Olsen et Simmons (2002), Gwinner et Eaton (1999) et Meenaghan (2001) ont montUpTX¶XQH
DXJPHQWDWLRQ GH OD FRQJUXHQFH DPpOLRUH OH WUDQVIHUW G¶DWWLWXGH HQWUH O¶HQWLWp SDUUDLQpH HW
O¶DWWLWXGHHQYHUVOHSDUUDLQ(QG¶DXWUHVWHUPHVpluVODFRQJUXHQFHHVWIRUWHSOXVO¶DWWLWXGHSDU
UDSSRUW j O¶DUWLVWH LQIOXHQFH O¶DWWLWXGHSDU UDSSRUWj Oa marque. Ces résultats rejoignent ceux 
REWHQXVSDU.HYLQHWDOGDQVOHFDGUHG¶XQSODFHPHQWGHSURGXLWVGDQVOHVMHX[YLGpR
/HXU pWXGH DXSUqV GH  MRXHXUV FRQFOXW TXH O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW DX MHX YLGpR LQIOXHQFH
SRVLWLYHPHQW O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j OD marque, lorsque la thématique du jeu vidéo est 
congruente avec la marque. De plus, une absence de transfert ou un transfert négatif ont été 
observés pour des parrains sans congruence (Becker-Olsen et Simmons, 2002 ; Gwinner et 
Eaton, 1999). En revanche, d¶$VWRXVHW6HJXLQGDQVOHFDGUHGXSODFHPHQWGHSURGXLWV
à la télévision, constatent une meilleure image du parrain lorsque celui-ci est faiblement 
congruent comparativement à  un parrain congruent. Cependant, ces résultats sont significatifs 
uniquHPHQWSRXUOHSDUUDLQDJHG¶XQSURJUDPPHGHW\SH© mini-série ». Les autres supports, à 
VDYRLUXQTXL]RXXQPDJD]LQHG¶LQIRUPDWLRQFRQGXLVHQWjFRQVLGpUHUO¶LQIOXHQFHSRVLWLYHGH
ODFRQJUXHQFHVXUO¶LPDJHGHPDUTXH3RXUFHVDXWHXUVFHVUpVXOWDWVV¶H[SOLTuent par le fait 
TXH OHV VSHFWDWHXUV IRQW O¶K\SRWKqVH TX¶XQSDUUDLQ IDLEOHPHQW FRQJUXHQW V¶ LQYHVWLW GDQV OH
parrainage pour des raisons philanthropiques plutôt que commerciales, et ce, uniquement pour 
ce type de support. La majorité des études conduisent jHQYLVDJHU O¶LQIOXHQFHSRVLWLYHGH OD
FRQJUXHQFHVXUOHWUDQVIHUWG¶DWWLWXGHHQWUHGHX[HQWLWpVLa congruence apparaît comme une 
YDULDEOHPRGpUDWULFHGHODUHODWLRQHQWUHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHHWO¶LPDJHGHPDUTXH 
,OV¶DJLWGHGpILQLUODQotion de variable modératrice. 
 
Une variable modératrice est une variable qui module le sens et/ou la force de l'effet de X sur 






Dans quelles circonstances ?» l'effet X-Y se produit-il. Le terme « modération » renvoie à ce 









1RXV SURSRVRQV G¶HQYLVDJHU OH U{OHPRGpUDWHXU GH OD FRQJUXHQFH VXU OH OLHQ HQtre attitude 
HQYHUVO¶DUWLVWHHWLPDJHGHODPDUTXHYLDO¶K\SRWKqVHVXLYDQWH : 
 













Figure 56 : /HVK\SRWKqVHVGHO¶pWXGHcomparative relatives au rôle modérateur de la congruence. 
!
4.5 LHV K\SRWKqVHV GH UHFKHUFKH UHODWLYHV j O¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH
O¶DUWLVWH. 
!
'DQV XQ SUHPLHU WHPSV QRXV SUpVHQWHURQV OD WKpRULH GH O¶DWWULEXWLRQ DILQ GH SUHQGUH HQ
compte le rôle de O¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWH3XLV, QRXVSUpVHQWHURQVO¶LQIOXHQFHGHOD
participation du public et/RX GH O¶DUWLVWH VXU O¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH O¶DUWLVWH 3DU OD VXLWH, 
QRXVQRXVLQWpUHVVHURQVDXOLHQHQWUHO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHHWO¶Lmage de marque.  
!
/D WKpRULH GH O¶DWWULEXWLRQ FRUUHVSRQG j OD IDoRQ GRQW OHV LQGLYLGXV IRXUQLVVHQW GHV
explications causales, sur la façon dont ils répondent à des questions commençant par 
« pourquoi ?ª.HOOH\/¶DWWULEXWLRQFRUUHVSRQGDXIDLWGHIRXUQLUXQHFDXVHjXQHIIHW
dont le consommateur est témoin, HQG¶DXWUHVWHUPHVFHVRQWGHVLQIpUHQFHVFDXVDOHV 
 
Les individus recherchent  j H[SOLTXHU O¶HQGRVVHPHQW HQSURGXLVDQWGHV LQIpUHQFHV FDXVDOHV






(en relation avec la rémunération perçue de la célébrité) TX¶LQWULQVèques (en lien avec le fait 
que la célébrité a IRLGDQVOHSURGXLW)RONHV/DQDWXUHGHO¶LQIpUHQFHFDXVDOHSURGXLWH
dépend de la nature explicite ou implicite du message (Szykman et al., 2004). La nature 
H[SOLFLWH RX LPSOLFLWH GX PHVVDJH UHQYRLH DX IDLW TX¶LO \ DLt présence ou absence 
G¶LQIRUPDWLRQV DX VXMHW GH OD PDUTXH 7UHQGHO  La nature du message a donc une 
influence sur les inférences causales produites par le consommateur. Par exemple, dans le 
cadre du placement de produits O¶DSSRVLWLRQG¶XQHEDQGHUROHGHUULqUHODVFqQHFRUUHVSRQGj
un message implicite. Alors que dans O¶LQWHUYLHZG¶2UHOVDQRù il explique pourquoi il porte 
depuis toujours des montres de la marque G-Shock (esthétisme, robustesse, marque utilisée 
SDUGHVSURIHVVLRQQHOVGXUROOHU«, le message est explicite. 
 
Russell (2002) a montré que la modalité du placement de produits a des effets différents sur la 
mémorisaWLRQHWVXUOHFKDQJHPHQWG¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXH/HSURFpGpXWLOLVpSRXU
SUpVHQWHUODPDUTXHDELHQXQHIIHWVXUO¶LPDJHGHFHOOH-ci et doit être réfléchi en fonction des 
objectifs marketing j DWWHLQGUH SRXU O¶HQWUHSULVH 0DLV OD SDUWLFLSDWLRn du public et/ou de 
O¶DUWLVWH, au placement de produits, SHXW pJDOHPHQW DYRLU XQ HIIHW VXU OD SHUFHSWLRQ TX¶D OH
consommateur, GXIDLWTXHO¶DUWLVWHsoit rémunéré (ou non) pour insérer la marque au sein de 
sa prestation artistique. 
 
CRPPH QRXV O¶DYRQV YX SUpFpGHPPHQW OD WKpRULH GH O¶HQGRVVHPHQW GH SHUVRQQDOLWp
V¶DSSOLTXHORUV GHODSDUWLFLSDWLRQIRUWHGHO¶DUWLVWHDXSODFHPHQWGHSURGXLWs. Or, dans le cadre 
GH O¶HQGRVVHPHQWGHSHUVRQQDOLWp OHFRQVRPPDWHXUDXUDdavantage tendance à produire des 
inférences causales extrinsèques. A savoir, les inférences seront en lien avec la rémunération 
SHUoXHGHO¶DUWLVWH )RONHV(QG¶DXWUHV WHUPHV, O¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHVHUD
SOXVIRUWORUVTXHO¶DUWLVWHSDUWLFLSHIRUWHPHQWDXSODcement de produits. Il y a un lien entre la 
WHFKQLTXHGHSODFHPHQWXWLOLVpHHWO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWH 
 
'¶DXWUH SDUW, la participation forte du public au placement de produits conduit à une 
LQWpJUDWLRQGHODPDUTXHSOXVIRUWHDXVHLQGHO¶H[SpULHQFHYpFXHCette présence de la marque 
peut produire des inférences causales extrinsèques de la part du public. Le public peut 






artistique, ou sur les raisons qui poussent le chanteur à intégrer une marque au sein de son 
concert.  
 !
En prenant en compte les spécificités du placement de produits par rapport au sponsoring, 
Fontaine (2002) souligne la différence qui existe entre ces deux types de communication en 
IRQFWLRQGHO¶LQWHQWLRQSHUVXDVLYHCRQWUDLUHPHQWDXVSRQVRULQJ O¶LQWHQWLRQSHUVXDVLYHGDQV
OH FDV G¶XQ placement de produits Q¶HVW SDV FODLUHPHQW LGHQWLILpH  V¶LO HVW clair pour le 
VSHFWDWHXUG¶XQpYpQHPHQWVSRQVRULVpTXHODSUpVHQFHGHPDUTXHHVWGpOLEpUpHHWUHOqYHGHOD
YRORQWp GH O¶DQQRQFHXU FHOD O¶HVW EHDXFRXS PRLQV HQ FH TXL FRQFHUQH O¶DSSDULWLRQ G¶XQH
marque dans un concert ou dans un film (Fontaine, 2002). En effet, cette technique est moins 
connue par les consommateurs et il est difficile pour celui-ci de faire la distinction entre une 
SUpVHQFHYRXOXHSDUODPDUTXHRXGpFLGpHSDUO¶DQQRQFHXU 
 
Les cadres théoriques utilisés pour expliciter l¶HIILFDFLWp GX placement de produits doivent 
SUHQGUH HQ FRPSWH  OH IDLW TXH O¶LQWHQWLRQSHUVXDVLYHQ¶HVW SDV FODLUHSRXU OH VSHFWDWHXU(Q
HIIHWHQDFFRUGDYHFOH3.0GH)ULHVWDGHW:ULJKWOHVSHFWDWHXUQ¶HVWSDVGLVSRVpj
recevoir lHPHVVDJH GDQV OH FDGUH G¶XQ SODFHPHQW FH TXL SRXUUDLW HQJHQGUHU GHV UpDFWLRQV
QpJDWLYHVGHVDSDUWV¶LOSUHQGFRQVFLHQFHGHODYRORQWpG¶LQIOXHQFHVRXV-jacente à la présence 
de la marque. Nous nous sommes intéressés au décryptage de cette tentative à laquelle peut se 
livrer le consommateur via le conceSWG¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWH. 
 
Toujours en lien avec le PKM de Friestad et Wright (1994), des études ont montré  que le 
déclenchement de la connaissance de persuasion, en intensifiant la conscience des 
FRQVRPPDWHXUV TXL VH UHQGHQW FRPSWH TX¶XQ DJHQW HVVDie de les influencer, affecte 
négativement les tactiques de vente (Campbell et Kirmani, 2000). Les résultats de la 
recherche de Wei et al. (2008) ont ainsi montré que le déclenchement de la connaissance de la 
tentative de persuasion par le consommateur engendrait un changement sur la réponse de 
celui-ci. En effet, les auteurs ont YDOLGp O¶K\SRWKqVH TXH O¶LQGLYLGX UpDJLVVDLW QpJDWLYHPHQW
face à la marque, lorsque le consommateur avait conscience que la marque était en train 








3DU DLOOHXUV OD WKpRULH GH O¶DWWULEXWion appliquée au parrainage a montré que les raisons 
LQIpUpHVLQIOXHQFHQWO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXHTXLHVWXQHFRPSRVDQWHGHO¶LPDJHGH
marque) (Dean, 1999 ; Rifon et al., 2004 et Szykman et al., 2004). /¶DWWLWXGH VHUD SOXV
SRVLWLYH VL OH VSHFWDWHXU SHQVH TX¶XQH PDUTXH V¶DVVRFLH j XQ événement pour des raisons 
philanthropiques plutôt que pour des raisons commerciales. Nous proposons les hypothèses 
suivantes : 
H6 /¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHHVWXQHYDULDEOHPpGLDWULFHGHODUHODWLRQentre la 
participation dHO¶Drtiste HWO¶image de marque. 
H7 /¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHHVWXQHYDULDEOHPpGLDWULFHGHODUHODWLRQentre la 
participation du public HWO¶image de marque. 
 









Ce chapitre a eu pour objectif de présenter le cadre théorique, les variables ainsi que les 
hypothèses de recherche.  
 
Nos hypothèses de recherches ont été relatives à trois types de variables à savoir : la technique 
GHSODFHPHQWXWLOLVpHODFRQJUXHQFHHWO¶intéressement SHUoXGHO¶DUWLVWH1RXVavons détaillé 
en premier lieu, les hypothèses de recherches relatives aux effets directs de la technique de 
SODFHPHQW XWLOLVpH VXU O¶LPDJH GH PDUTXH (Q VHFRQG OLHX, nous avons pris en compte la 
FRQJUXHQFHHQWUHODPDUTXHHWO¶événement, en proposant des hypothèses sur le rôle médiateur 
GH OD FRQJUXHQFH HQWUH OD WHFKQLTXH GH SHUVXDVLRQ HW O¶LPDJH GHPDUTXH1RXV avons posé 
également OHVK\SRWKqVHVHQOLHQDYHFO¶HIIHWmodérateur de la congruence sur la relation entre 
O¶attitude paUUDSSRUWjO¶DUWLVWH et O¶image de marque. Enfin, nous avons justifié les hypothèses 














Ce chapitre a pour objectif de présenter la première étude quantitative de cette thèse, ainsi que 
O¶RSpUationnalisation des variables du modèle. 
 
'DQVXQSUHPLHUWHPSVODQDWXUHGHODUHFKHUFKHHVWXQSUHPLHULQGLFHGDQVODVpOHFWLRQG¶XQH
méthodologie de recherche. Notre volonté a été GHSURILWHUG¶XQHSDUW GH nos compétences 
G¶RUJDQLVDWHXUV GH FRQFHUWV DILQ GH UHFUpHU GHV H[SpULPHQWDWLRQV OHV SOXV SURFKHV SRVVLEOHV
GHVFRQGLWLRQVUpHOOHVG¶XQFRQFHUWHW, G¶DXWUHSDUW, des opportunités offertes par ce terrain de 
UHFKHUFKHLQpGLW8QSODQG¶H[SpULHQFHRULJLQDO de quatre concerts a été bâti afin de prendre en 
compte à la fois la participation (forte ou faible) du public et la participation (forte ou faible) 
GHO¶DUWLVWH 
 
Dans un second temps, les outils de mesure utilisés sont également en lien avec la 
méthodologie retenue. Des mesures via des questions ouvertes et fermées ont été introduites 
pour répondre le plus fidèlement possible aux concepts étudiés. Il est nécessaire, de décrire 
dans ce chapitre, FRPPHQW O¶RSpUDWLRQQDOLVDWLRQ GHV FRQVWUXLWV, présentés dans le chapitre 
précédent, DSXV¶DUWLFXOHUDXVHLQGHQRWUHTXHVWLRQQDLUHDGPLQLVWUpDXSUqVGHVSHFWDWHXUVGH














Chapitre 5. La pUpVHQWDWLRQGHO¶pWXGH comparative et 
O¶opérationnalisation des variables. 
 
5.1 La pUpVHQWDWLRQGHO¶pWXGH. 
 
Cette deuxième étude, pour ce projet doctoral, est de nature quantitative. Les objectifs de cette 
expérimentation visent à comparer quatre formes de placement de produits. Après avoir 
explicité OHVUDLVRQVGXFKRL[GHODPDUTXH5HG%XOOQRXVSUpVHQWHURQVOHSODQG¶H[SpULHQFH, 
DLQVL TXH OHV PR\HQV PLV HQ °XYUH DILQ GH UHFUpHU GHV FRQGLWLRQV G¶H[SpULPHQWDWLRQ VH
rapprochant le plus des conditions réelles G¶XQFRQFHUWGHPXVLTXH(QILQQRXVSUpVHQWHURQV




Après avoir mené une étude qualitative auprès des acteurs professionnels, afin de recueillir 
des informations concernant le placement de produits dans les concerts, le placement 
interactif et de nous aider à bâtir notre modèle de recherche et nos hypothèses, nous 
proposons de nous livrer à deux études empiriques en lien avec le placement de produits 
interactif. Ce dernier Q¶D MDPDLV pWp pWXGLp, de surcroît, dans les concerts de musiques 
actuelles /¶REMHFWLI GH cette première étude HVW G¶HIIHFWXHU XQH FRPSDUDLVRQ HQWUH OD
technique du placement interactif, TXLUHTXLHUWXQHIRUWHSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFHWGHO¶DUWLVWH, 
et GHVWHFKQLTXHVSOXVWUDGLWLRQQHOOHVDXUHJDUGGHVHIIHWVVXUO¶LPDJHGHPDUTXH En effet, si 
O¶REMHFWLI SUHPLHU HVW GH PLHX[ VDLVLU OH IRQFWLRQQHPHQW GX SODFHPHQW LQWHUDFWLI GDQV XQ











5.1.2 Le choix de la marque Red Bull. 
!
'DQV OH GRPDLQH GX SDUUDLQDJH OHV LQWHUURJDWLRQV VXU O¶XWLOLVDWLRQ GH PDUTXH UpHOOH RX GH
marque fictive ont souvent été posées par la communauté des chercheurs dans ce domaine 
(Rifon et al., 2004 ; Roy et Cornwell, 2004 ; Bal, 2010). Mais aucune VROXWLRQRSWLPDOHQ¶D
pWpSURSRVpHSRXUO¶HQVHPEOHGHVWHVWs HPSLULTXHV(QHIIHWOHFKRL[G¶XQHPDUTXHILFWLYHRX
non dépend des spécificités inhérentes au terrain de recherche, ainsi que des concepts 
WKpRULTXHVjWHVWHUORUVGHO¶HQTXrWH 
 
Madrigal (2000) propose que les marques fictives soient plus DSSURSULpHVGDQVOHFDGUHG¶XQH
pWXGHFRQFHUQDQWODIRUPDWLRQGHO¶LPDJHGHVVSRQVRUV(QHIIHW les sujets se sont en général 
déjà forgé XQHLPDJHGHODPDUTXHDYDQWO¶H[SpULPHQWDWLRQ0DLV0F'DQLHOVRXOLJQH
TXHOHIDLWG¶pWXGLHUOHVPpFDQLVPHVGHSHUVXDVLRQGDQVOHGRPDLQHGXSDUUDLQDJHSDUOHELDLV
GHPDUTXHV IDFWLFHV QH SUpVHQWH TXH SHX G¶LQWpUrW 'DQV OH FDGUH GH QRWUH UHFKHUFKe, nous 
DYRQVpWXGLpO¶LPSDFWGHVGLIIpUHQWHVWHFKQLTXHVGHSODFHPHQWVXUO¶LPDJHGHPDUTXHjO¶DLGH
GHPHVXUHVG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH(QHIIHWSRXUGHVUDLVRQVGHYDOLGLWppFRORJLTXHQRXV
avons eu recours à une marque à forte notoriété.  
 
'HQRPEUHXVHVPDUTXHVRQWpWp VROOLFLWpHVDILQG¶rWUHXWLOLVpHs dans notre recherche (Coca- 
&ROD /0'( 60(55$ 3HSVL 3HUULHU PDLV DXFXQH Q¶D VRXKDLWp rWUH DVVRFLpH j FHWWH
recherche. Cependant, la marque Red Bull se démarque des autres car elle °XYUHSRXUXQSODQ
de communication innovant et créatif aussi bien dans le domaine de la publicité, que dans 
celui du sport ou G¶DFWLYLWpV FXOWXUHOOHV TXH OD PDUTXH VSRQVRULVH  $ WLWUH G¶H[HPSOH OD
marque a organisé les championnats du monde de course aérienne : La Red Bull Air Race à 
Budapest en Hongrie. L'idée d'une compétition internationale de course aérienne fut lancée en 
2001 par le groupe de réflexion sportif de Red Bull qui était déjà à l'origine de plusieurs 
manifestations sportives à travers le monde. L'objectif était de créer une toute nouvelle course 
aéronautique qui ferait se défier les meilleurs pilotes au monde. Pour cela, Red Bull conçut un 








Figure 58 : Le Red Bull Air Race. 
!
/HV WHFKQLTXHV GH FRPPXQLFDWLRQV GH ODPDUTXH VRQW pJDOHPHQW FUpDWLYHV j O¶LPDJH GH OD
« voiture Red Bull » qui sillonne les routes du monde à des fins promotionnelles (figure 59). 
De plus, les publicités virales ou télévisuelles de la marque mettent explicitement en lumière 
le lien entre la marque et les sports extrêmes ou les concerts de musique. En effet, sur le site 
Internet de la marque, Red Bull fait la promotion de plusieurs groupes de musique.  
 
 







En effet, la marque Red Bull ne consacre que 20% de son budget communication à des 
PpGLDV WUDGLWLRQQHOV /¶LPDJH GH FHWWH PDUTXH V¶HVW FRQVWUXLWH JUkFH j VHV WHFKQLTXHV
alternatives et créatives de communication. Le placement de produits interactif étant 
éJDOHPHQWXQH WHFKQLTXHGH FRPPXQLFDWLRQ LQQRYDQWH OH FKRL[ V¶HVW SRUWp VXU ODPDUTXHj
O¶HIILJLH GX WDXUHDX SRXU FHV H[SpULPHQWDWLRQV 3DU DLOOHXUV QRXV DYRQV SX GLVSRVHU
JUDWXLWHPHQWG¶XQVWRFNGHSURGXLWV SURPRWLRQQHOVHWG¶XQHDIILFKH jO¶HIILJLHGHOa marque, 
utilisés dans les expérimentations, ce qui a donc permis de réduire  ostensiblement le budget 
des expérimentations.  
 
De ce fait, nous avons sélectionné une marque a priori modérément congruente. En effet, la 
cible de la marque Red Bull correspond à une population plutôt jeune. Les consommateurs de 
concerts de musiques actuelles ont sensiblement le même profil. De plus, la marque Red Bull 
a déjà parrainé des concerts ainsi que des artistes. Mais elle Q¶DSSDUWLHQWSDVQDWXUHOOHPHQWDX





Nous avons mis en place un protocole expérimental distinguant quatre concerts donnés par un 
groupe de musiques actuelles : Altam (www.altam.fr). Le but de cette étude est G¶RIIULUGHV
SLVWHVGHUHFKHUFKHVHWG¶DIILQHUQRWUHPRGqOHau regard  des résultats obtenus. La méthode du 
questionnaire auto-administré a été retenue ; F¶HVWXQRXWLOGHFROOHFWHGHGRQQpHVELHQDGDSWp
aux recherches quantitatives (Thietart et al., 2003). 
 
Les quatre conditions,  présentées dans le tableau 9 ci-dessous, ont été reproduites lors de 
quatre concerts, identiques en tous points (lieu, artiste, ordre des chansons, etc.). Nous avons 
eu recours à une expérimentation between subject en quatre cases (2 niveaux de participation 
GHO¶DUWLVWHGDQVOHSODFHPHQWQLYHDX[GHSDUWLFLSDWLon du spectateur dans le placement). 







de 120 individus (4*30) était constitué jG¶KRPPHV O¶kJHPR\HQpWDLW de 27 ans. Les 
quatre groupes sont homogènes en ce qui concerne ces deux critères (p>0,22). Les quatre 
































Figure 60: Illustration du SODQG¶H[SpULHQFHHQIRQFWLRQGHODSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFHWGHO¶DUWLVWH. 
!
La durée de chaque concert étant en moyenne de trente cinq minutes, pour faciliter 
O¶RUJDQLVDWLRQ QRXV DYRQV GpFLGp G¶XWLOLVHU GHs bracelets de couleurs pour effectuer des 
distinctions entre les participants à chacune des expérimentations. En effet, jO¶DUULYpHGDQVOD
salle de spectacle, le spectateur se voyait attribuer un bracelet, la couleur de son bracelet 
LQGLTXDQW O¶H[SpULPHQWDWLRQ j ODTXHOOH LO DOODLW SDUWLFLSHU Cette identification via un code-
couleur a permis aux spectateurs de ne pas participer à deux expérimentations. Au début de 
chaque concert, avant de rentrer dans la salle, un contrôle de la bonne couleur du bracelet était 
effectué. A la fin de chaque concert, les spectateurs ont été invités à répondre au questionnaire 





































5.1.4 Une volonté de recréer les conditions réelles G¶XQ FRQFHUW SRXU OH
spectateur. 
!
Bien que cette expérimentation soit de type ad hoc, nous avons souhaité approcher les 
FRQGLWLRQVUpHOOHVG¶XQFRQFHUWDILQGHIDFLOLWHUO¶LPPHUVLRQGHVUpSRQGDQWV'HSOXVpartant 
GX FRQVWDW GH O¶pWXGH GH :DOOLVHU  VHORQ OHTXHO WURS G¶pWXGHs reposent sur des 
échantillons de convenance, à savoir des étudiants, nous avons décidé G¶RXYULU QRWUH
expérimentation à un public traditionnel de concert de musiques actuelles. Nous avons, dans 
un premier temps, loué une salle de concerts « La Clef de Voûte » à Saint-Etienne où se 
déroulent en moyenne 200 concerts de musiques actuelles par an (figure 61). La salle de 
concerts « La clef de Voûte » a également été choisie car elle est scindée en trois parties : un 
KDOOG¶DFFXHLOouvrant sur deux salles distinctes : une salle de concerts avec une scène et une 
salle acFHVVLEOHYLDOHKDOOG¶HQWUpH, où O¶on trouve également un bar ainsi que des chaises et 










Par ailleurs, la communication autour du concert a été réalisée au plus SUqV GH FHOOH G¶un 
concert réel, afin de toucher une population cible de spectateurs la plus proche possible de 
FHOOHG¶XQFRQFHUWQRQH[SpULPHQWDO/DSURPRWLRQGXVSHFWDFOHV¶HVWGpURXOpe en amont via 
les canaux de communication traditionnels pour un concert de musiques actuelles : des 
DIILFKHV RQW pWp DSSRVpHV DX VHLQ GH O¶8QLYHUVLWp -HDQ 0RQQHW GH 6DLQW (WLHQQH, près du 
« kiosque » où tous les concerts des alentours sont affichés, celui-ci constituant un point 
FHQWUDOGHO¶LQIRUPDWLRQFXOWXUHOle pour les étudiants.  
 
De plus, des interviews dans des radios locales ont été réalisées afin de présenter  le concert.  
Par ailleurs, « O¶Agenda Stéphanois »,  (http://www.lagenda.net/stetienne/) qui est un fascicule 
distribué aux stéphanois, recensant les sorties culturelles à effectuer dans Saint-Etienne et sa 
région, a également communiqué sur le projet. Enfin un message a été posté sur trois sites 
Internet. Le premier était OVS (www.onvasortir.com/) ^! ce site indique toutes les sorties 
possibles dans une ville donnée. De plus, nous avons posté un message concernant ce concert 
sur un forum dédié aux musiques actuelles de Saint Etienne (http://lunaparque.free.fr/). Enfin, 
O¶LQIRUPDWLRQ D pJDOHPHQW pWp UHOD\pH VXU OH VLWH Internet communautaire 
http://www.couchsurfing.org/ SDU O¶DPEDVVDGHXUGX&RXFK Surfing de Saint-Etienne. Le but 
de toutes ces communications était de reproduire un plan réel de communication pour un 
concert de musiques actuelles. Ceci a permis de recruter les répondants en minimisant le biais 
de sélection.  
 
5.1.5 Le choix de la méthode de recueil de données. 
!
Nous avons fait le choix de récolter des données via un questionnaire auto-administré 
(questionnaire en annexe 2). Celui-ci HVWO¶RXWLOGHUHFXHLOG¶HQUHJLVWUHPHQWHWGHVWRFNDJHGH
O¶LQIRUPDWLRQ TXL SUHQG VHORQ OHV FDV OD IRUPH GH TXHVWLRQV RXYHUWHV OHV UpSRQGDQWV VRQW
libres de leurs réponses HWGHODIRUPXODWLRQTX¶LOVVRXKDLWHQWRXIHUPpHVOHVUpSRQVHVVRQW
proposées aux répondants) (Jolibert et Jourdan, 2011). 
 
LDPpWKRGHG¶DGPLQLVtration du questionnaire retenue DpWpFHOOHGHO¶DXWR-administration. En 






questionnaires. L¶pWXGHV¶HVWGpURXOpHVRXVIRUPHGHURXOHPHQW(QG¶DXWUHVWHUPHV, alors que 
OHVUpSRQGDQWVGHO¶pWXGHDVVLVWDLHQWDXFRQFHUWOHVVSHFWDWHXUVGXFRQFert 1 répondaient au 
questionnaire dans une salle réservée à cet effet. Le nombre de bénévoles mobilisés pour la 
ERQQHPDUFKH GH O¶H[SpULPHQWDWLRQ VHUYHXUV DX EDU VpFXULWp WHFKQLFLHQV VRQ WHFKQLFLHQV
lumière, vérification du code couleur des bracelets, don et ramassage des questionnaires, 
K{WHVVHG¶DFFXHLOSRXUFKDTXHVDOOHQHSHUPHWWDLWSDVGHIDLUHDSSHOjGHQRXYHOOHVSHUVRQQHV
TXDOLILpHV DILQ G¶DGPLQLVWUHU OH TXHVWLRQQDLUH 'H VXUFURvW, le fait de procéder aux 
questionnaires dans un face à face direct et ce, dans la même salle, pouvait nuire au bon 
GpURXOHPHQW GH O¶H[SpULPHQWDWLRQ VL O¶RQ WLHQW FRPSWH GH O¶LQWLPLWp GHV UpSRQVHV HW GH OD
confusion engendrée par le brouhaha confus des voix mêlées.  
 
3RXU IDFLOLWHU O¶DXWR-administration du questionnaire, toutes les variables (en dehors des 
questions ouvertes) sont évaluées sous la même forme. En effet dans un souci 
G¶XQLIRUPLVDWLRQOHVpFhelles de mesure et les items ont été homogénéisés afin de comporter 
six échelons et G¶être présentés VRXVODIRUPHG¶XQHpFKHOOHGH/LNHUWHQsix points. Ainsi, les 
échelles de mesure, LQLWLDOHPHQWSURSRVpHVDYHFXQQRPEUHLQIpULHXUG¶LWHPVRQt été adaptées 
DILQG¶REWHQLU le format choisi. Le but étant de garantir au répondant une facilité de lecture, 
VDQVULVTXHG¶entraîQHUXQVHQWLPHQWGH ODVVLWXGHHWG¶LQFRPSUpKHQVLRQà ce niveau chez les 
spectateurs interviewés. Cette démarche est reliée à ODQRWLRQGHIDLVDELOLWpRSpUDWLRQQHOOHG¶XQ
instrument de mesure qui est un critère de choix souvent suggéré dans la littérature (Thietart 
et al., 2003). 
!
5.2 /¶opérationnalisation des construits. 
 
/¶RSpUDWLRQQDOLVDWLRQGHVFRQVWUXLWVYLVHjPHWWUHHQFRUUHVSRQGDQFHO¶XQLYHUVUpHOVXUOHTXHO
SRUWHO¶pWXGHet un système symbolique représenté par des chiffres (Evrard et al., 2003). Tout 
O¶LQWpUrW GH FHWWH SKDVH FRQVLVWH j WUDGXLUH OHV SKpQRPqQHV pWXGLpV HQ GHV WHUPHV TXL OHV
rendent mesurables, manipulables les uns par rapport aux autres et adaptés à des traitements 
statistiques avancés (Evrard et al., 2003). Dans un premier temps, nous montrerons comment 
nous avons opérationnalisé les types de placement de produits en fonction de la participation 
GH O¶DUWLVWH HW  RX GX SXEOLF 3XLV QRXV SUpVHQWHURQV OD PHVXUH SDU TXHVWLRQs ouvertes de 







nous présenterons les mesures GHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHHWde O¶LQWpUHVVHment perçu 
du groupe de musique. 
 
5.2.1 La technique de placement : opérationnalisation de la participation (faible 
vs IRUWHGXSXEOLFHWGHO¶DUWLVWH. 
!
Première expérimentation : pDUWLFLSDWLRQIDLEOHGHO¶DUWLVWHHWGXSXEOLF (figure 62 et 63).  
La SUHPLqUHFRQGLWLRQG¶H[SRVLWLRQFRUUHVSRQGDLWjXQHIDLEOHSDUWLFLSDWLRQGHVGHX[SDUWLHV . 
Une banderole mentionnant le logo et le nom de Red Bull était présente au fond de la scène. 
Une autre affiche, jO¶HIILJLHGHODPDUTXH)2;pWDLWpJDOHPHQWaposée en-dessous de celle de 
Red Bull GDQVOHEXWGHUHFUpHUOHVFRQGLWLRQVG¶XQFRQFHUWUpHO(QHIIHWLOHVWUDUHGHQ¶DYRLU
TX¶XQVHXOVSRQVRUSDUFRQFHUW Fox est une marque de vêtements free style dont la cible est 
sensiblement la même que celle de Red Bull. La marque sponsorise également fréquemment 
des concours de sports extrêmes ou des concerts. Cette deuxième marque sponsor a également 
été choisie car nous avions accès à une banderole gratuite. 
 
 
Figure 62 ,OOXVWUDWLRQ GH OD SUHPLqUH H[SpULPHQWDWLRQ GH O¶pWXGH comparative : les banderoles à 







Figure 63 ,OOXVWUDWLRQGHODSUHPLqUHH[SpULPHQWDWLRQGHO¶pWXGHcomparative : vue du spectateur. 
 
Deuxième expérimentation : pDUWLFLSDWLRQIDLEOHGHO¶DUWLVWHHWIRUWHGXSXEOLF (figure 64). 
La deuxième expérimentation consistait en une participation IDLEOHGHO¶DUWLVWHPDLVIRUWHGX
public dans le placement de la marque dans le concert de musique. La GLVWULEXWLRQ G¶XQ
EULTXHW j O¶HIILJLH GH ODPDUTXH5HG Bull était effectuée pendant la prestation scénique des 
DUWLVWHV/HSXEOLFDYDLWXQHWUDFHSK\VLTXHGHVDSDUWLFLSDWLRQDSUqVO¶H[SpULHQFHGHFRQFHUWGH








Figure 64,OOXVWUDWLRQGHODGHX[LqPHH[SpULPHQWDWLRQGHO¶pWXGHcomparative : les briquets Red Bull. 
 
Troisième expérimentation : pDUWLFLSDWLRQIRUWHGHO¶DUWLVWHHWIDLEOHGXSXEOLF (figure 66). 
La troisième expérimentation consistait en XQSODFHPHQW LPSOLTXDQW IRUWHPHQW O¶DUWLVWHPDLV
peu le public. Le chanteur consommait une canette de Red bull sur scène pendant sa 
prestation scénique, technique qui V¶LQVSLUHGXSODFHPHQWWUDGLWLRQQHOTXLSHXWrtre utilisé au 
cinéma (figure 65).  
 
 
Figure 65/DSDUWLFLSDWLRQGHO¶DFWHXU7RP+DQNVDXSODFHPHQWGHSURGXLWVGHODParque Dr Pepper 







Figure 66,OOXVWUDWLRQGHODWURLVLqPHH[SpULPHQWDWLRQGHO¶pWXGHcomparative : la canette Red Bull. 
 
Quatrième expérimentation : pDUWLFLSDWLRQIRUWHGXSXEOLFHWGHO¶DUWLVWH (figure 67). 
La quatrième expérimentation consistait en la participation forte à la fois du public et de 
O¶DUWLVWHGDQVOHplacement de produits. Ce placement était un exemple de ce que nous avons 
TXDOLILpSUpFpGHPPHQWGHSODFHPHQWLQWHUDFWLIRO¶LQWHUDFWLRQHQWUHOHSXEOLFHWO¶DUWLVWHHVWOH
support du placement de produits. Pendant la prestation scénique, le chanteur du groupe 
Altam a félicité le public pour sa participation accrue au concert et a proposé de « faire une 
chanson improvisée tous ensemble ». Le chanteur a incité le public à lui donner des mots qui 
finissaient par « oule » afin de composer une chanson improvisée contenant les mots proposés 
par le public : « FDJRXOH.DERXOVDRXO« »ont été cités. Le chanteur a, par la suite, improvisé 
trois FRXSOHWV G¶XQH FKDQVRQ DYHF FHVPRWV HW D FKDQWp OH UHIUDLQ © W¶Ds TX¶j ERLUH XQ5HG 
Bull ª/¶DUWLVWHa incité le public à chanter le refrain avec lui. Ainsi, les membres du public de 













5.2.2  /DPHVXUHSDUTXHVWLRQVRXYHUWHVGHO¶LPDJHGHPDUTXH. 
 
6LO¶HIILFDFLWpGXSODFHPHQWHWGXSDUUDLQDJHHVWODUJHPHQWFRQVLGpUpHHQWHUPHVG¶DWWLWXGHHW
de PpPRULVDWLRQ VRQ HIIHW VXU O¶LPDJH GHPDUTXH HVWPRLQV FRQQX DORUV TXH OD UpDOLWp GX
terrain et la littérature amènent à examiner cet aspect (Jaoued et Chandon, 2007).  De plus, 
nos entretiens qualitatifs auprès des agences de placement ont conduit à identifier l¶LPDJHGH
marque comme étant une des variables utilisées pour mesurer les effets du placement par les 
agences interrogées. 'DQV OH FDGUH GH QRWUH UHFKHUFKH QRXV DYRQV pWXGLp O¶LPSDFW GH
GLIIpUHQWHV WHFKQLTXHV GH SODFHPHQWV VXU O¶LPDJH GH PDUTXH j O¶DLGH GH PHVXUHV
G¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH(QHIIHWSRXUGHVUDLVRQVGHYDOLGLWppFRORJLTXHQRXVDYRQVHX
recours à une marque à forte notoriété. Ce choix rendait problématique toute mesure directe 
G¶DWWLWXGH SXLVTX¶LO DXUDLW pWp QpFHVVDLUH de questionner les répondants avant et après le 
concert, impliquant un biais important. /HVDVVRFLDWLRQVjODPDUTXHIRUPHQWO¶HQVHPEOHGHV






associations, idées ou croyances liées à cette marque et présentes dans la mémoire à long 
terme (Fleck-Dousteyssier, 2006).  
 
Nous avons choisi de récolter les associations à la marque via des questions ouvertes. En 
effet, nous sommes partis du constat que les questions à choix fermés, de type attitude envers 
les croyances sur la marque, ne permettent pas réellement de capter les associations à la 
marque pour un individu, qui sont par nature idiosyncrasiques, c'est-à-dire propres à chaque 
individu (Krishnan, 1996). En effet, les assoFLDWLRQVjODPDUTXHVRQWOHIUXLWGHO¶H[SpULHQFH
personnelle de chaque individu au même titre que la madeleine de Proust (1987) qui le 
UHQYRLHjGHVVRXYHQLUVG¶HQIDQFH G¶DXWUHVLQGLYLGXVHQSUpVHQFHGHFHJkWHDXQ¶DXURQWSDV
le même souvenir ni les même associations/¶pYDOXDWLRQGHVDVVRFLDWLRQVjODPDUTXHYLDGHV
questions ouvertes a pWpSULYLOpJLpH&¶HVWHQHIIHWOHVHXOPR\HQGHUHFXHLOOLUO¶HQVHPEOHGHV
DVVRFLDWLRQV TX¶XQ LQGLYLGX GpWLHQW j SURSRV G¶XQH PDUTXH HW TXL OXi sont propres (Fleck-
Dousteyssier, 2006). Les questions ouvertes étaient : 
-qX¶pYRTXHSRXUYRXVODPDUTXH5HG%XOO ? 
-qXHOOHVVRQWWRXWHVOHVLGpHVTXLYRXVYLHQQHQWjO¶HVSULWTXDQGYRXVSHQVH]j5HG%XOO ? 
-pourquoi selon vous achète-t-on la marque Red Bull ? 
-comment imaginez-vous un consommateur typique de la marque Red Bull ? 
 
1RXVQRXVVRPPHVDSSX\pVVXUXQHSURFpGXUHG¶pOLFLWDtion basée sur des questions ouvertes 
SRVpHV GDQV XQ TXHVWLRQQDLUH &HWWH SURFpGXUH V¶DSSXLH VXU XQ SOXV JUDQG QRPEUH GH
TXHVWLRQV TXH G¶DXWUHV UHFKHUFKHV HW VHPEOH PLHX[ PHVXUHU OH QRPEUH G¶DVVRFLDWLRQV
réellement détenues par un consommateur, dans sa mémoire à long terme (Korchia, 2001). 
&¶HVWXQHSURFpGXUHavec laquelle les répondants sont entièrement libres de dire tout ce qui 
OHXU YLHQW j O¶HVSULW TXDQG RQ OHXU SUpVHQWH XQ VWLPXOXV GH GpSDUW .RUFKLD  Cette 
PpWKRGH SUHQG DSSXL VXU OH SULQFLSH GH GLIIXVLRQ GH O¶DFWLYDWLRQ G¶$QGHUVRQ $LQVL
ORUVTX¶XQ LQGLYLGXHVWH[SRVpjXQVWLPXOXV WRXV OHVQ°XGV OLpVjFe stimulus et stockés en 
mémoire à ORQJ WHUPHVRQWDFWLYpVHW O¶LQIRUPDWLRQVWRFNpHGDQVFHVQ°XGVHVW UDSSHOpHHQ
mémoire de travail et à nouveau disponible (Fleck-Dousteyssier, 2006). Cependant, en ne 






limité que lorsque plusieurs questions ouvertes sont posées. Il est nécessaire, si on veut activer 
plus exhaustivement les associations à la marque stockées dans la mémoire à long terme des 
individus, de poser plusieurs questions visant à activer celle-ci (Korchia, 2001). &¶HVW OD
raison pour laquelle nous avons choisi de poser plusieurs questions ouvertes, afin de 
PD[LPLVHUOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQV 
 
Les réponses à ces questions ouvertes ont permis de recenser les associations à la marque Red 
Bull. Les questions ouvertes suscitent des réponses plus spontanées ou plus inattendues 
(Evrard et al, 2009). Pour les analyser, nous avons choisi de nous appuyer sur la richesse (le 
nombre) et la valence des associations à la marque. Dans un premier temps, le nombre des 
associations est considéré comme un indicateur de la richesse de la marque (Korchia, 2001). 
Nous avons dénombré les associations en enlevant les doublons éventuels qui pouvaient se 
retrouver dans une ou plusieurs questions. Dans un deuxième temps, nous avons étudié la 
YDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQVTXLUHIOqWHOHFDUDFWqUHSRVLWLIQpJDWLIRXQHXWUHGHO¶DVVRFLDWLRQ Si le 
QRPEUHGHVDVVRFLDWLRQV WUDGXLW OD ULFKHVVHGH O¶LPage, il est préférable que ces associations 
soient positives voire neutres, plutôt que négatives (Fleck-Dousteyssier, 2006).  
 
/¶une des possibilités consiste à demander directement au répondant de coder les associations 
TX¶LO YLHQW GH GRQQHU HW GH OHV TXalifier de « neutres, positives ou négatives » (Krishnan, 
1996). Mais il est également possible de faire coder les associations par des experts 
indépendants (Fleck-Dousteyssier, 2006). Ainsi, une fois toutes les associations collectées, 
quatre membres de l¶$)0 (Association Française de Marketing) travaillant dans le champ de 
la communication ont été sollicités afin de classer les associations selon leur valence 
(positives, neutres ou négatives). Les associations ont été classées dans tel ou tel groupe si, et 
seulement si, au moins trois experts étaient en accord sur ce point. La valence a donc été 
évaluée en calculant le solde des associations positives et négatives. Le listing des 










Nous avons pris en compte, dans cette étude comparative, la congruence selon les deux 
dimensions de Heckler et Childers (1992) opérationnalisées dans la thèse de Fleck-
Dousteyssier (2006). La première dimension correspond au côté attendu de la congruence et 
le deuxième à la pertinence. Ces deux dimensions ont pour but, LQLWLDOHPHQW  G¶pWDEOLUGHV
préconisations managériales plus fines en fonction des résultats obtenus pour chacune des  
deux dimensions. 
 
/¶pFKHOOHGHPHVXUHXWLOLVpHSDU)OHFN-Dousteyssier(2006) est scindée en deux dimensions : la 
pertinence et le côté attendu.  
 
Les itePV GH O¶échelle de Fleck-Dousteyssier (2006) ont été adaptés à notre recherche et 
associés à une échelle de Likert en six points allant de « pas du tout G¶DFFRUG » à « tout à fait 
G¶DFFRUG » 
Congruence : côté attendu :  
-on pouvait s'attendre à ce que Red Bull parraine un concert de musique. 
-cela ne me surprend pas que Red Bull parraine un concert de musique. 
-c'est prévisible que Red Bull parraine un concert de musique. 
Congruence : pertinence : 
-le fait que Red Bull parraine un concert de musique m'apprend quelque chose sur l'entreprise. 
-quand je vois cette opération de parrainage, cela me permet de mieux comprendre Red Bull. 









5.2.4 La mHVXUHGHO¶DWWLWXGHHWGHO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWH. 
 
/HVPHVXUHVGHO¶DWWLWXGHHWGHO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHont été effectuées par un seul 
item. Les mesures mono-items des construits sont tout aussi valides que des mesures multi-
LWHPV %HUJNYLVW HW 5RVVLWHU  5RVVLWHU  SRVWXOH TX¶XQHPHVXUHPono-item est 
suffisante si le construit répondGDQVO¶HVSULWGHVpYDOXDWHXUVOHVUpSRQGDQWVG¶XQHHQTXrWH
à deux conditions. '¶XQH SDUW O¶REMHW GX FRQVWUXLW GRLW rWUH © singulier et concret », en 
G¶DXWUHVWHUPHVO¶REMHWGRLWrWUH facilement et uniformément imaginé. DµDXWUHSDUW, O¶DWWULEXW




O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j ODPDUTXHStuart et al. (1987) ou Allen (2004) utilisent huit paires 
G¶DGMHFWLIV V\QRQ\PHV SRXU pYDOXHU O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j la publicité. Drolet et Morrison 
SODLGHQWFHSHQGDQWHQIDYHXUGHO¶XWLOLVDWLRQG¶XQLWHPXQLTXHSRXUGHWHOOHVPHVXUHV
En effet, O¶DFFURLVVHPHQWGXQRPEUHG¶LWHPVV\QRQ\PHVentraîne un problème fréquent : plus 
OHQRPEUHG¶LWHPVV\QRQ\PHs que le chercheur cherche à générer est grand, plus grandes sont 
les chances G¶LQFOXUHGHVLWHPVTXLQHVRQWSDVGHSDUIDLWs V\QRQ\PHVGHO¶DWWULEXWGHVFULSWLI
original (Drolet et Morrison, 2001). Drolet et Morrison (2001) concluent leur étude en 




SXEOLFLWp ODFUR\DQFHHQYHUV ODPDUTXHHW O¶DWWLWXGHSDU UDSSRUWj ODPDUTXH(QHIIHW, dans 
O¶pWXGHGHBergkvist et Rossiter (2008), en ce qui concerne O¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXH
la mesure mono item atteint une validité prédictive équivalente à la mesure multi-item et ce 
pour quatre catégories de produits différentes. Bergkvist et Rossiter (2008) recommandent 
GDQVOHXUDUWLFOHG¶pWHQGUHHWGH généraliser la mesure via un mono-item à des construits telles 







$ILQ GpYDOXHU OH WUDQVIHUW GH VHQV TXL SHXW V¶RSpUHU HQWUH OD SHUVRQQDOLWp LFL O¶DUWLVWH HW OD
PDUTXHLOHVWQpFHVVDLUHGHSUHQGUHHQFRPSWHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWH&HOOH-ci a été 
évaluée en mono-item via la question « -¶DSSUpFLHOHJURupe Altam ». 
 
1RVHQWUHWLHQVTXDOLWDWLIVRQWPRQWUpTX¶LOVHUDLWLQWpUHVVDQWG¶pYDOXHUODSHUFHSWLRQTX¶RQWOHV
VSHFWDWHXUV GH O¶LQWpUHVVHPHQW GH O¶DUWLVWH /D WKpRULH GH O¶DWWULEXWLRQ GH5LIRQ HW DO 
souligne le fait que les spectateurs attribuent des motivations altruistes ou commerciales à la 
marque, ORUVTX¶HOOH V¶HQJDJH GDQV XQH DFWLRQ GH SDUUDLQDJH Cette même réflexion a été 
HQYLVDJpH HQ IRQFWLRQ GHV PRWLYDWLRQV DOWUXLVWHV RX FRPPHUFLDOHV GH O¶DUWLVWH Dans 
O¶XWLOLVDWLRQGHODWHFKQLTue du placement de produits, le lien entre la marque et O¶DUWLVWHQ¶HVW
pas clair pour le spectateur. A contrario, dans une action de parrainage traditionnel, le 





marque présentée dans le concert ? Cette perception a été évaluée SDUOHELDLVG¶XQHpFKHOOHGH
Likert en six SRLQWVYLDO¶LWHPVXLYDQW : « Je pense que l'artiste perçoit une rémunération de la 
part de Red Bull » 
 
5.3 Les méthodes statistiques employées. 
!
Une fois les questionnaires collectés et les premières données épurées, il convient de passer au 
choix de la méthode statistique afin de traiter les réponses obtenues.  
 
5.3.1 La validation GHO¶pFKHOOHGHPHVXUH de la congruence. 
 
En SUpDPEXOHLOHVWQpFHVVDLUHG¶HIIHFWXHUXQH[DPHQSUpDODEOHGHVGRQQpHV2XWUHOHVWHVWV
permettant de vérifier la normalité des données, le chercheur dispose, à cet effet, des deux 






-le test de sphérité de Bartlett (qui teste la forme du nuage de points) indique le nombre 
maximum de facteurs à retenir. Afin que ce test soit validé, la probabilité associée doit tendre 
vers zéro. 
-le test MSA (Measure of Sampling Adequacy) mesure le degré G¶LQWHU-corrélation entre les 
variables. Il est FDOFXOpSRXUO¶HQVHPEOHGHVYDULDEOHVRXSRXUFKDFXQHG¶HQWUHHOOHV,OYDULH
GH  DXFXQH FRUUpODWLRQ j  FRUUpODWLRQ SDUIDLWH /H WHVW XWLOLVH O¶LQGLFH .02 .DLVHU-
Meyer-Olkin). Le test est validé si la valeur du KMO est supérieure à 0,6. 
Après un processus itératif dont la longueur dépend du nombre de variables initiales et du 









dire ODPHVXUH DYHF ODTXHOOH FKDTXH LWHPG¶XQH pFKHOOH HVW FRUUpOp DYHF OHV DXWUHV LWHPVGH
O¶pFKHOOH+XOLQHWDO(QSUDWLTXHORUVTXHOHVLWHPVRQWXQDOSKDSURFKHGHO¶pFKHOOH
de mesure présente une bonne consistance interne : les questions sensées mesurer un même 
FRQFHSWPHVXUHQWHIIHFWLYHPHQWODPrPHFKRVH&KXUFKLOO,OQ¶H[LVWHSDVGHIRUPXOH
VWDWLVWLTXH SHUPHWWDQW GH FRQFOXUH VL O¶DOSKD FDOFXOp HVW DFFHSWDEOH RX QRQ6HXOV GHV VHXLOV
empiriques peuvent être utilisés comme références (EYUDUGHWDO,OHVWFRQVLGpUpTX¶XQ
alpha supérieur à 0,6 est acceptable pour une étude exploratoire et un alpha supérieur à 0,8 est 
satisfaisant pour une étude confirmatoire (Hulin et al., 2001). 
 
'DQV OHFDGUHGHQRWUHpWXGHQRXVQ¶DYRQVXWLOLVp TX¶XQHVHXOHpFKHOOHGHPHVXUHjVDYRLU
celle de la congruence. Cette échelle de mesure est composée de deux dimensions : le côté 
attendu et la pertinence. Le test de sphérité de Bartlett est significatif (p=<0,01 /¶LQGLFH
KMO est satisfaisant (>0,7) ainsi que la qualité de la représentation. Les communalités sont 
toutes supérieures à 0,05. Tous les loadings sont supérieurs à 0,8. /¶DOSKDGH&URQEDFKSRXU






variance expliquée est de 80% et les deux dimensions sont bien représentées (l¶HQVHPEOHGHV
tableaux récapitulatifs sont disponibles en annexe 4). 
 
5.3.2 /¶analyse de la variance. 
!
Dans le but de pouvoir appliquer à nos données une analyse de la variance, nous devons 
préalablement vérifier trois conditions  (Churchill, 1979) O¶LQGpSHQGDQFHGHVpFKDQWLOORQVOD
QRUPDOLWpGHVYDULDEOHVHWO¶KRPRJpQpLWpGHVYDULDQFHVGHVpFKDQWLOORQV. 
 
Dans un premier temps, il est nécessaire que les échantillons que nous comparons soient 
LQGpSHQGDQWV&¶HVW LFL OHFDVSXLVTXHOHVGLIIpUHQWVJURXSHVGHWUDLWHPHQWRQWpWpFRQVWUXLWV
de manière indépendante FKDTXHLQGLYLGXQ¶HVWVRXPLVTX¶jXQVHXO traitement. La condition 
G¶LQGpSHQGDQFHHVWUHVSHFWpH 
 
Dans un deuxième temps, la normalité des variables doit être prise en compte. Les 
caractéristiques étudiées dans chaque population doivent ainsi suivre une distribution 
normale. Deux LQGLFDWHXUV SHUPHWWHQW G¶pWDEOLU FHWWH QRUPDOLWp GHV YDULDEOHV : le coefficient 
G¶DV\PpWULHRX© Skewness »), qui indique si les valeurs sont équitablement reparties autour 
GHODPR\HQQHHWOHFRHIILFLHQWG¶DSODWLVVHPHQWRX© Kurtosis »), qui compare la forme de la 
FRXUEHGH ODGLVWULEXWLRQj FHOOHGH OD ORLQRUPDOH'H IDoRQJpQpUDOH ODGLVWULEXWLRQG¶XQH
YDULDEOHHVWFRQVLGpUpHFRPPHQRUPDOHORUVTX¶HQYDOHXUDEVROXHOHFRHIILFLHQWGH6NHZQHVV
est inférieur à 1 et celui de Kurtosis, à 2.Les coefficieQWVG¶DSODWLVVHPHQWHWG¶DV\PpWULHRQW
déjà été présentés dans le paragraphe 5.3, et sont globalement satisfaisants. 
 
Dans un troisième temps, les variances de population doivent être égales. Cette condition peut 
rWUHpWXGLpHDXPRPHQWGHPHQHUO¶$nova, grâce au test de Levene. Si la significativité du test 
de Levene est supérieure j  O¶K\SRWKqVH QXOOH, selon laquelle les variances entre 
échantillons sont égales, ne peut être rejetée. Les variables ne sont pas considérées comme 






5.3.3 Analyse de la régression. 
!
/¶DQDO\VH GH OD UpJUHVVLRQ HVW HPSOR\pH ORUVTXH OH FKHUFKHXU FRQIURQWH XQH YDULDEOH j
H[SOLTXHUPHVXUpHVXUXQHpFKHOOHG¶LQWHUYDOOHs ou de rapports) à une ou plusieurs variables 
H[SOLFDWLYHV PHVXUpHV pJDOHPHQW VXU GHV pFKHOOHV G¶LQWHUYDOOHV RX GH UDSSRUWs (Jolibert et 
Jourdan, 2011). /¶XWLOLVDWLRQGHODUpJUHVVLRQ, pour être menée à bien, implique la vérification 
de plusieurs conditions :  
-la première, consiste à vérifier la taiOOH GH O¶pFKDQWLOORQ 7DEDFKQLck et Fidell (2006) 
SUpFRQLVHQWG¶DYRLUa minima 15 observations par variable explicative, ce qui est le cas pour 
notre étude. 
-la deuxième, consiste j YpULILHU OD OLQpDULWp GX SKpQRPqQH PHVXUp (Q HIIHW O¶XWLOLVDWLRQ
G¶XQHDQDO\VHGH UpJUHVVLRQ OLQpDLUH DXGpSDUW DIIHFWH OHV VWDWLVWLTXHVGH OD UpJUHVVLRQHW OHV
valeurs  X prédites de la régression (Jolibert et Jourdan, 2011). Une manière très courante 
G¶pYDOXHU OD OLQpDULWp FRQVLVWH j WUDFHU XQ JUDSKH GH GLVSHUVLRQ GHV REVHUYDWLRQV HQWUH OHV
variables et de repérer visuellement le caractère linéaire ou non de relation qui les lie (Jolibert 




FRQVWDQFH GH OD YDULDQFH GHV WHUPHV G¶HUUHXUs fausse la variance des coefficients de la 
régression et du coefficient de corrélation R, indicateur de la qualité de la régression (Jolibert 
HW -RXUGDQ  /¶KRPRVFpGDVWLFLWp SHXW rWUH YpULILée, JUkFH j O¶H[DPHQ GHV JUDSKHV GHV
erreurs. Le graphique de dispersion des erreurs en fonction des valeurs prédites par la 
régression est tracé pour chaque variable explicative et permet de vérifier la constance des 
WHUPHVG¶HUUHXUV 
-l¶DEsence G¶DXWR-corrélation des erreurs doit également être vérifiée. /¶auto-corrélation se 
SURGXLW SDU H[HPSOH ORUVTX¶XQ WHUPH G¶HUUHXU HVW FRUUpOp DYHF OH WHUPH TXL OH SUpFqGH
/¶DXWR-FRUUpODWLRQGHVWHUPHVG¶HUUHXUVDSRXUHIIHWG¶DIIHFWHUODYDULDQFHGHVFRHIILFLHQWVGH
la régression et du coefficient de corrélation R, soit en la sous-estimant (auto-corrélation 
positive), soit en la surestimant (auto corrélation négative). (Jolibert et Jourdan, 2011). 
/¶DXWR-corrélation peut être étudiée via le test de Durbin-Watson. La distribution de la loi 







HVWYpULILpHORUVTX¶LOH[LVWHXQHDXWR-corrélation, soit positive, soit négative, entre les termes 
G¶HUUHXUV (QILQ LO V¶DJLW GH YpULILHU OH 9,) Variance Inflation Factor) ; il est préférable 
G¶REVHUYHUun VIF inférieur à 3.  
 
5.3.4 La validation des effets médiateurs. 
 
Une variable fonctionne comme une médiatrice, quand elle répond aux conditions suivantes : 
(a) les variations de niveaux de la variable indépendante expliquent significativement les 
variations de la variable médiatrice présumée (chemin a), (b) les variations de la médiatrice 
expliquent significativement les variations de la variable dépendante (chemin b) et (c) quand 
les chemins a et c sont contrôlés, la relation précédemment significative entre la variable 
indépendante et la variable dépendante Q¶HVW SOXV VLJQLILFDWLYH DYHF OD SOXV IRUWH 
démonstration se produisant quand le chemin est nul (Zhao et al., 2011). 
 
 











Etape 1 : X a un impact significatif sur Y. 
Il faut montrer que le lien entre la variable indépendante X sur la variable dépendante Y est 
VLJQLILFDWLIGDQVOHEXWGHV¶DVVXUHUGHO¶H[LVWHQFHG¶XQLPSDFWjPpGLDWLVHU,OV¶DJLWDORUVGH
régresser Y sur X et de montrer qXH OH FRHIILFLHQW F¶ GDQV OD UpJUHVVLRQ VXLYDQWH HVW
significatif. 6KURXWHW%ROJHUUHFRPPDQGHQWGHSDVVHUGLUHFWHPHQWjO¶pWDSH, lorsque 
le modèle théorique postule pour une relation faible de X sur Y, ou que la taille de 
O¶pFKDQWLOORQ (pas assez grande) ne permet SDV DX[ WHVWV G¶DYRLU OD SXLVVDQFH UHTXLVH SRXU
détecter un effet significatif.  
 
Etape 2 : X a un impact significatif sur le médiateur supposé M. 
,OV¶DJLWLFLGHPRQWUHU que la variable indépendante X a un impact significatif sur la variable 
PpGLDWULFH0TXHO¶RQFRQVLGqUHDORUVFRPPHXQHYDULDEOHGpSHQGDQWH, dans une analyse de 
régression de M sur X, et que le coefficient (a) est significatif dans la régression suivante. 
 
Etape 3 : M influence significativement YORUVTXHO¶LQIOXHQFHGH;VXU<HVWFRQWU{Ope. 
Le but est de montrer que le lien entre la variable médiatrice M et la variable dépendante Y 
est significatif. Pour cela, une régression de Y sur, à la fois, M et X, doit être effectuée. Ainsi, 
en contrôlant X, le coefficient (b) entre M et Y doit rester significatif.  
 
Etape 4  /¶LQIOXHQFH GH ; VXU < GpFURît ou disparaît ORUVTXH O¶HIIHW GH0 VXU < HVW
contrôlé statistiquement. 
$ILQG¶pWDEOLU O¶H[LVWHQFHG¶XQHPpGLDWLRQFRPSOqWHSDU0OHFRHIILFLHQWFTXLOLH;HW<GRLW
GHYHQLUQXOHQFRQWU{ODQW0,OV¶DJit de vérifier que c=0 en présence de M, sinon la médiation 
est partielle. Par ailleurs, il convient de vérifier que le chemin causal a*b est significativement 
différent de 0. Le test de Sobel permet de tester la significativité de cette relation mais une 








Ainsi, aILQG¶HIIHFWXHUGHVWHVWVVWDWLVWLTXHV3UHDFKHUHW+D\HV ont développé un site Internet 
permettant de compléter les modules déjà existants sous SPSS (site Internet disponible à 
O¶DGUHVVH  http://www.afhayes.com). La macro que nous utilisons pour tester les effets 
médiateurs est celle disponible sous le nom « Indirect ». Cette macro pour SPSS et SAS 
estime les coefficients, ORUVGHODSUpVHQFHG¶XQPRGqOHoù plusieurs médiateurs sont à tester. 
Par ailleurs, cette macro génère automatiquement, via la méthode des Bootstrap, les 
intervalles de confiance afin de tester si la variable est effectivement médiatrice ou non. Cette 
méthode SHUPHW G¶HIIHFWXHU XQ WHVW GRQW OD VLJQLILFDWLYLWp HVW VXSpULHXUe au test de Sobel 
(Preacher et Hayes, 2008) car le test peut prendre en compte plusieurs médiateurs et effectue 
des ajustements en fonction des covariants. DH SOXV GDQV OH FDV G¶pFKDQWLOORQV LQIpULHXUV j
LQGLYLGXV6KURXWHW%ROJHUSUpFRQLVHQWG¶XWLOLVHUO¶DSSURFKHGX%RRWVWUDSHQ lieu 
et place du test de Sobel. 
 
5.3.5 La validation des effets modérateurs. 
!
Un effet modérateur de Z sur la relation X-Y est en lien avec  un effet d'interaction X  Z.  
 
 
Figure 69 : Illustration du processus de modération (Caceres et Vanhamme, 2003). 
 
En ce sens, dans le cadre d'une relation X-Y linéaire, le coefficient c de l'équation (a) est 
significatif. 'LIIpUHQWHV WHFKQLTXHV VWDWLVWLTXHV SHXYHQW rWUH XWLOLVpHV DILQ GH WHVWHU O¶HIIHW






régression multiple par sous-groupes et O¶$129$/HFKRL[GX W\SHG¶DQDO\VHVWDWLVWLTXHj
PHWWUHHQ°XYUHGpSHQGUDGH ODPDQLqUHGRQW OHVYDULDEOHVauront été mesurées (Caceres et 
Vanhmamme, 2003).  
 
Deux grandes catégories de mesures existent: les échelles « au moins intervalle » et les 
pFKHOOHV©PRLQVTX¶LQWHUYDOOHª/DSUHPLqUHFDWpJRULHUHQYRLHDX[PHVXUHVPpWULTXHVF¶HVW-
à-dire aux échelles « intervalle » (ou cardinales faibles) et de ratio (ou cardinales fortes) ; la 




Figure 707HFKQLTXHVG¶DQDO\VHGH O¶HIIHW GHPRGpUDWLRQHQ IRQFWLRQGHVSURSULpWpVGHPHVXre des 
variables indépenantes (Caceres et Vanhamme, 2003). 
!
Nos variables étant au moins intervalle, nous utiliserons des régressions linéaires multiples. 
Mais, avant de procéder aux analyses statistiques de régression, il s'agit de vérifier l'existence 






être influencés par la colinéarité entre variables indépendantes (cette dernière accroît 
O¶LPSUpFLVLRQ GHV FRHIILFLHQWV GH UpJUHVVLRQ GHV YDULDEOHV HQ FDXVH HW DLQVL DXJPHQWH OH
risque de considérer à tort ces coefficients comme non significativement différents de zéro 
(Lambin, 1993)). 
 
De plus, avant G¶HIIHFWXHUOHVUpJUHVVLRQVGHVYDULDEOHVG¶LQWHUDFWLRQVHQWUHODYDULDEOH;HW=
doivent être créées. Des régressions multiples de type pas à pas (ou stepwise en anglais) sont à 
effectuer afin de tester le modèle en intégrant en dernier les variables calFXOpHVG¶LQWHUDFWLRQV 
 
(QILQ ORUVTX¶XQ HIIHW PRGpUDWHXU VHUD GpWHFWp SDU OH ELDLV GHV UpJUHVVLRQV SDV j SDV QRXV
illustrerons graphiquement cette relation. Pour ce faire, Fitzsimons (2008) préconise de 
UHSUpVHQWHU JUDSKLTXHPHQW O¶HIIHW GH ; VXU < HQ IRQction de Z. Fitzsimons (2008) 
recommande de tracer deux droites. La première représente Y en fonction de Z, pour Z égal à 
la moyenne de cette variable à laquelle est ajoutée ODYDOHXUGHO¶écart type de Z. La deuxième 










Ce chapitre nous a permis d¶H[SRVHU notre première étude quantitative. Dans une première 
partie, nous avons présenté O¶REMHFWLI GH O¶pWXGH OH FKRL[ GH OD PDUTXH XWLOLVpH OH SODQ
G¶H[SpULHQFHDILQG¶rWUHDXSOXVSUqVGHV FRQGLWLRQVUpHOOHVG¶XQFRQFHUWDLQVLTXHOHFKRL[GH
la méthode de recueil des données. 
 
Dans une deuxième partie, nous avons développé O¶opérationnalisation des variables. Nous 
avons introduit les techniques de placement que nous avons mises en place pour ces 
expérimentations. Puis nous avons exposé OHFKRL[GH ODPHVXUHGH O¶LPDJHGHPDUTXH, via 
des questions ouvertes. Par la suite, nous avons détaillé O¶échelle de mesure de la congruence 
que nous avons utilisée ainsi que le choix de la mesure de O¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHHWGH
O¶intéressement SHUoXGHO¶DUWLVWHYLDGHVPHVXUHVPRQRLWHP 
 
Les méthodes statistiques employées afin de tester nos hypothèses ont été présentées dans la 
troisième partie de ce chapitre.  
 
Nous avons présenté le design de la première étude quantitative ainsi que les méthodes 












&HFKDSLWUHFRQVWLWXH OH WHVWGHVK\SRWKqVHVGHQRWUHPRGqOHGH UHFKHUFKHDXPR\HQG¶XQH
expérimentation permettant de comparer quatre techniques de placement de produits.  
 
Après avoir vérifié la réussite des manipulations et effectué le nettoyage des données, nous 
testerons les hypothèses relatives aux effets de la modalité de placement de produits sur 
O¶LPDJHGHODPDUTXH1RXVSUHQGURQVHQFRPSWHO¶LQIOXHQFHGHODPRGDOLWp de placement sur 
OHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH, puis sur la valence des associations. 
 
Nous analyserons le rôle médiateur de la congruence sur la relation entre la technique de 
SODFHPHQW HW O¶LPDJH GH PDUTXH 3RXU FH IDLUH QRXV WHVWHURQV OH U{OH médiateur de la 
FRQJUXHQFH G¶XQH SDUW VXU OD UHODWLRQ entre la technique de placement et le nombre 
G¶DVVRFLDWLRQV HWG¶DXWUHSDUWVXUODUHODWLRQentre la technique de placement et la valence des 
associations.  
 




la relation entre la technique de placement et le nombrHG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH HWG¶DXWUH
part, sur la relation entre la technique de placement et la valence des associations. Après avoir 








Chapitre 6. Le test des hypothèses de l'étude comparative. 
 
6.1 Vérification des manipulations. 
 
 /H VFLHQWLILTXH H[SpULPHQWp VH GRLW G¶pYDOXHU MXVTX¶j TXHO SRLQW OD PDQLSXODWLRQ
expérimentale a bien été appliquée (Bouchard et al., 2005). Pour valider la manipulation 
check de nos variables « participation du public » et « SDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWH » au placement 
de produits, nous avons utilisé un item de mesure pour chacune des participations. La 
participation du public au placemenWGHSURGXLWVDpWpPHVXUpHYLDO¶LWHP : « M¶DLSDUWLFLSpHQ
tant que public à la mise en avant du produit de marque Red Bull ». La participation de 
O¶DUWLVWH D pWp YpULILpH YLD O¶LWHP : « O¶DUWLVWH SDUWLFLSH j OD PLVH HQ DYDQW GX SURGXLW GH OD
marque Red Bull pendant le concert », chacun de ces items étant évalué via une échelle de 
/LNHUWHQVL[SRLQWV'DQVOHEXWGHQHSDVLQVpUHUXQELDLVGDQVO¶pWXGHFHVTXHVWLRQVpWDLHQW
posées à la fin du questionnaire afin de ne pas influencer le répondant. Nous avons procédé à 
un test de moyenne pour échantillon indépendant (annexe 5 et 6). 
 
/DSHUFHSWLRQG¶XQHSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFDXSODFHPHQWGHODPDUTXHQ¶HVWSDVVLJQLILFDWLYH
(Mforte participation =3,07; Mfaible participation =2,91 , p>0.) Ces mesures portant sur le déclaratif, nous 
avons tout de même pu valider la participation du public à la mise en avant de la marque par 
REVHUYDWLRQ(QHIIHWOHSXEOLFDELHQPDQLSXOpOHEULTXHWHWFKDQWpDYHFO¶DUWLVWHSHQGDQWOH
PRPHQWG¶LPSURYLVDWLRQ&HVUpVXOWDWV SHXYHQWV¶H[SOLTXHUSDUOHIDLWTXHOHSXEOLFQ¶LGHQWLILH
SDV VD SDUWLFLSDWLRQ j ODPLVH HQ DYDQW GH ODPDUTXH ORUVTX¶XQ EULTXHW OXL HVW GLVWULEXp RX
ORUVTX¶LOFKDQWH OHQRPGH ODPDUTXH5HG%XOO 3DUDLOOHXUV LOHVWGLIILFLOHG¶DSSUpKHQGHU OH
niveau de SDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFDXSODFHPHQWDXPR\HQG¶XQHPHVXUHGpFODUDWLYH 
 
(QUHYDQFKHHQFHTXLFRQFHUQHODSHUFHSWLRQGHODPLVHHQDYDQWGHODPDUTXHSDUO¶DUWLVWHOD








6.2 Nettoyage des données.  
 
1RXV DYRQV HIIHFWXp XQ QHWWR\DJH GHV GRQQpHV j O¶DLGH GHV DQDO\VHV GHVFULSWLYHV HQ
HIIHFWXDQW SRXU FKDTXH YDULDEOH O¶DIILFKDJH GHV YDULDEOHV PD[LPDOHV HW PLQLPDOHV DILQ GH
traiter toutes les erreurs relatives à la saisie des données présentées. Par la suite, un préalable 
FRQVLVWHjV¶DVVXUHUGHODQRUPDOLWpGHVGRQQpHV(QHIIHWOa plupart des modèles de mesure 
XWLOLVpVHQPDUNHWLQJUHSRVHQWVXUO¶K\SRWKqVHGHQRUPDOLWp des variables (Steyer, 2005). En ce 
sens, des tests sous SPSS ont été effectués afin G¶pYDOXHU : le coefficient G¶DV\PpWULH
(SNHZQHVV HWG¶DSODWLVVHPHQW Kurtosis). Ces deux coefficients permettent de recueillir des 
indications quant à la forme de la distribution des données observées (concentrée si le 
FRHIILFLHQWG¶DSODWLVVHPHQWHVWIDLEOHpWHQGXHjGURLWHVLOHFRHIILFLHQWG¶DV\PpWULHHVWSRVLWLI 
jJDXFKHV¶LOHVWQpJDWLI/HLHW/RPD[UDSSHOOHQWTXHOHVYDOHXUVDEVROXHVVXLYDQWHV
sont acceptées par la plupart des chercheurs : 
 -Skewness et Kurtosis < [1] : non normalité négligeable 
-[1] < Skewness et Kurtosis < [2,3] : non normalité modérée 
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type « boîte à moustache ªSHUPHWG¶LGHQWLILHU IDFLOHPHQW OHVRXWOLHUV HW GH OHV VXSSULPHU OH
cas échéant. Ainsi, cinq questionnaires ont été supprimés de la baVHGHGRQQpHVDILQG¶DVVXUHU
la normalité des variables.  
 
6.3  /¶LQIOXHQFH GLUHFWH GH OD WHFKQLTXH GH SODFHPHQW VXU O¶LPDJH GH
marque. 
!
En préambule du test des hypothèses, nous rappelons ici les expérimentations que nous avons 
menées. Les modalités de placement dans chacune des expérimentations distinguent le niveau 
GHSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHHWGXSXEOLF4XDWUHFRQFHUWVLGHQWLTXHVRQWpWpRUJDQLVpVRVHXOH
la technique de placement de produits différait. 
 




































Nous présentons via la figure 72, les moyennes et les écarts types concernant le nombre 




Figure 72: Moyennes du nombre des associations à la marque et de la valence des associations selon le 
type de placement. 
!
La moyenne, tout placement confondu du nombre des associations à la marque, est de 4,89 
(Ecart type : 1,99). Elle est de 2,78 en ce qui concerne la valence des associations (Ecart type : 
2,54). Les différences de moyenne entre les quatre techniques de placement ne sont pas 
statistiquement significatives (test de Bonferonni, annexe 10) tant pour le nombre 
G¶DVVRFLDWLRQVTXHSRXUODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQVjODPDUTXH. En revanche, nous observons 
































gMnombre des associations à la marque : 4,71 
(Ecart type : 2) 
-Mvalence des associations : 1,79 (Ecart 
type : 2,8) 
:(,S-*@>-'.'
-Mnombre des associations à la marque : 5 
(Ecart type : 1,87) 
-Mvalence des associations : 2,53 (Ecart 
type : 2,7) 
/(,-II-'.'
-Mnombre des associations à la marque : 4,8 
(Ecart type : 1,72) 
-Mvalence des associations : 3 (Ecart 
type : 2,3) 
F>(R-?-,I'=,I-*(RI=f.''
-Mnombre des associations à la marque : 5,1 
(Ecart type : 2,28) 
-Mvalence des associations : 3,7 (Ecart 






Nous avons regroupé les conditions expérimentales, dans le but de les opposer, deux à deux, 
DILQGH OHVFRPSDUHU SDUWLFLSDWLRQIRUWHYHUVXVSDUWLFLSDWLRQIDLEOHGH O¶DUWLVWHNous avons 
WRXWG¶DERUGRSSRVpOHVH[SpULPHQWDWLRQVHQOLHQDYHFODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWH1RXVDYRQV
FRPSDUp OHV H[SpULPHQWDWLRQV R OD SDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH HVW IRUWH FDQHWWH HW SODFHPHQW
interactif) avec les H[SpULPHQWDWLRQV R OD SDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH HVW IDLEOH EULTXHW HW
banderole). En ce qui concerne la participation du public, nous avons comparé les 
expérimentations où la participation du public était forte (briquet et placement interactif) avec 
les expérimentations où la participation du public était faible (banderole et canette).  
 

















sous-hypothèses à savoir H1a et H1b, ainsi que H2a et H2b.  
 




de marque (H1 et H2) se décomposent en deux sous-hypothèses FDUO¶LPDJHGHODPDUTXHD
été mesurée par le biais du nombre des associations à la marque et par la valence des 
associations. Dans un premier temps, les sous-hypothèses H1a et H2a : avaient pour objectif 
GHYDOLGHU O¶LPSDFWGH OD WHFKQLTXHGHSODFHPHQWGHSURGXLWVVXU ODYDULable dépendante : le 


















Afin de tester  H1a nous avons effectué une analyse de la variance via une Anova, VXLYLHG¶XQ
test de moyenne. LD SDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH DX placement de produits Q¶LQIOXHQFH SDV
significativement le nombre des associations (p>0,05 ; M3)#(&= 4,91 et! M315T+&= 4,96).!
/¶K\SRWKqVH+Dest donc rejetée. 
 
Afin de tester H2a nous avons effectué un test de moyenne, via une Anova à 1 facteur, avec en 
critère de regroupement la participation du public, et en variables dépendantes, le nombre 






de produits Q¶LQIOXHQFHSDVVLJQLILFDWLYHPHQWle nombre des associations (p>0,05 Mforte= 4,96 
et Mfaible= 4,90). 
 
6.3.2 /¶LQIOXHQFH GLUHFWH GH OD technique de placement sur la valence des 
associations. 
 
Dans un second temps, les sous-hypothèses H1b et H2b : avaient pour objectif de valider 
O¶LPSDFWGHODWHFKQLTXHGHSODFHPHQWGHSURGXLWVVXUODYDULDEOHGpSHQGDQWH : la valence des 
associations. Nous rappelons ci-dessous les hypothèses H1b et H2b. 

















Afin de tester H1b, nous avons effectué un test de moyenne via une Anova à un facteur avec 
en critère de regroupement, ODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWH, et en variable dépendante : la valence 
des associations. LD SDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH DX placement de produits influence 
significativement la valence des associations (p<0,05 ; M3)#(&= 3,39 et! M315T+&= 2,31). 
L¶K\SRWKqVH+E est donc validée. 
 
Afin de tester H2b, nous avons effectué un test de moyenne, via une Anova à 1 facteur, avec 
en critère de regroupement la participation du public, et en variable dépendante, la valence 
des associations. Les résultats montrent que la participation du public au placement de 
produits Q¶LQIOXHQFHSDVVLJQLILFDWLYHPHQW ODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQVMforte= 2,9 et Mfaible= 
2,8)  avec p>0,05. 
 
/HVUpVXOWDWVGHVWHVWVGHVK\SRWKqVHV UHODWLIVj O¶LQIOXHQFHGHOD WHFKQLTXHGHSODFHPHQWVXU
O¶LPDJH GH PDUTXH VRQW UHJURXSpV dans le tableau 11. H1a étant rejetée mais H1b étant 
YDOLGpHFHODQRXVFRQGXLWjYDOLGHUSDUWLHOOHPHQW+3DUFRQWUH+DHW+EQ¶RQWSX être 











H1 : La SDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHLQIOXHQFH




positivement la valence des associations. 
Validée 
H2 : La participation du public influence 
SRVLWLYHPHQWO¶LPDJHGHODPDUTXH Rejetée 
H2a : La participation du public influence 
SRVLWLYHPHQWOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH Rejetée 
H2b : La participation du public influence 
positivement la valence des associations. 
Rejetée 
 
6.4 Le rôle médiateur de la congruence sur la relation entre la technique 
GHSODFHPHQWHWO¶image de marque. 
!
&HWWHVpULHG¶K\SRWKqVHs a pour objectif de valider le rôle médiateur de la congruence sur la 
relation HQWUH OD WHFKQLTXHGHSODFHPHQWHW O¶image de marque (H3, H3a et H3b, H3c, H3d, 
H4, H4a, H4b, H4c et H4d). Pour ce faire, nous avons utilisé la macro « INDIRECT » fournie 
par le site Internet de Preacher et Hayes. En préambule au test des hypothèses, O¶HQVHPEOHGHV
conditions nécessaires, préconisées par Tabachnik et Fidell (2006), a été vérifié.  
 
1RXVUDSSHORQVLFLO¶K\SRWKqVH : 
H3 : La congruence est une variable médiatrice du lien entre la participation du public 









1RXVUDSSHORQVLFLO¶K\SRWKqVH+ :  
H4 : La congruence est une variable médiatrice du lieQHQWUHODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWH
HWO¶LPDJH de marque. 
 
 
Figure 80: IOOXVWUDWLRQGHO¶K\SRWKqVH 
 
Ces hypothèses se déclinent en quatre sous-hypothèses, compte tenu du caractère 
bidimensionnel de la congruence (pertinence et côté attendu) et de O¶LPDJH GH PDUTXH
(QRPEUH WRWDO G¶DVVRFLDWLRQV j ODPDUTXH HW OD YDOHQFH GH ces associations). Dans le but de 
YDOLGHU RX G¶LQILUPHU OHV K\SRWKqVHV + HW + QRXV avons regroupé les hypothèses en 
fonction de la variable dépendante. Nous avons testé, dans un premier temps, le rôle 
médiateur de la congruence sur la relation entre la technique de placement et le nombre 
G¶DVVRFLDWLRQV (H3a, H3c, H4a et H4c), puis, sur la relation entre la technique de placement et 






6.4.1 Le rôle médiateur de la congruence sur la relation entre la technique de 
SODFHPHQWHWOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH 
 
Les sous-hypothèses relatives au rôle médiateur de la congruence sur la relation entre la 
WHFKQLTXHGHSODFHPHQWHWOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVVRQWOHVVXLYDQWHV :  
H3a : La dimension côté attendu de la congruence est une variable médiatrice de la 
relation entre la participation du public et le nRPEUHG¶DVVRFLDWLRQs. 
H3c : La dimension pertinence de la congruence est une variable médiatrice de la 
relation entre la participation du public et le nRPEUHG¶DVsociations. 
H4a : La dimension côté attendu de la congruence est une variable médiatrice de la 
relatLRQHQWUHODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHHWOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQs. 
H4c : La dimension pertinence de la congruence est une variable médiatrice de la 
relatiRQHQWUHODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHHWOH-nRPEUHG¶DVVRFLDWLRQs. 
Dans un premier temps, nous avons testé les hypothèses relatives au rôle médiateur de la 
congruence sur la relation entre la participation du public et le QRPEUH G¶DVVRFLDWLRQV j OD
marque (H3a et H3c) en suivant la procédure préconisée par Preacher et Hayes (2004). 
 
 






Etape 1 : X a un impact significatif sur Y. 
!
@1T+&1*!,-!^!MO01>(!?&!m!%*#!oD!
'' /@-ff' J-' I' K'
F(*I=R=K(I=@,'S)'K)Q>=R! /2/S! /2I/! /2,V! /2VR!
 
Il convient G¶pYDOXHUO¶LPSDFWGHODSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFVXUOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjOD
marque. Bien que le test ne soit pas significatif (p>0,05), nous poursuivons tout de même 
O¶DQDO\VHGHVUpVXOWDWVFRPPHcela est préconisé par  Kenny et al. (1998). 
 
Etape 2 : X a un impact significatif sur M.  
 
@1T+&1*!,;!^!M'3+*&'>&!?&!m!%*#!8D!
'' /@-ff' J-' I' K'
5'V1=?-,J=@,'RnIO'(II-,S)'S-'>('R@,N*)-,R-X! /2-S! /2-S! /2QQ! /2;;!
5'V1=?-,J=@,'K-*I=,-,R-'S-'>('R@,N*)-,R-X! g/2RI! /2-I! g-2R/! /2/,!
!
/DSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFQ¶LQIOXHQFHSDVVLJQLILFDWLYHPHQW ODGLPHQVLRQF{WpDWWHQGXGH OD
congruence (p>0,05). $ FH VWDGH QRXV UHMHWRQV O¶K\SRWKqVH H3a. En revanche, la 
participation du public influence la dimension pertinence de la congruence (p<0,01). Nous 
poursuivons les tests YLDO¶pWDSHSRXUODGLPHQVLRQSHUWLQHQFHGHODFRQJUXHQFH 
 




'' /@-ff' J-' I' K'
5'V1=?-,J=@,'RnIO'(II-,S)'S-'>('
R@,N*)-,R-X!
/2;;! /2,;! -2IV! /2/,J!








est contrôlée (p>0,05). A ce stade, nous rejetons H3c. En revanche, bien que le rôle 








Figure 82 : Schéma récapitulatif. 
 
Dans un deuxième temps, nous avons testé les hypothèses relatives au rôle médiateur de la 
congruence sur la relation HQWUH ODSDUWLFLSDWLRQGH O¶DUWLVWHHW OH QRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVj OD







Figure 83 : Illustration des sous-hypothèses H4a et H4c. 
 
Etape 1 : X a un impact significatif sur Y. 
 
@1T+&1*!,J!^!M'3+*&'>&!?&!m!%*#!oD!
'' /@-ff' J-' I' K'
F(*I=R=K(I=@,'S-'>Y(*I=JI-! /2/S! /2;Q! /2,V! /2VR!
 
Il convient G¶pYDOXHUO¶LPSDFWGHODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHVXUOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjOD
marque. Bien que le test ne soit pas significatif (p>0,05), nous poursuivons tout de même 
O¶DQDO\VHGHVUpVXOWDWVFRPPH cela est préconisé par  Kenny et al. (1998). 
 
Etape 2 : X a un impact significatif sur M.  
 
@1T+&1*!,R!^!M'3+*&'>&!?&!m!%*#!8D!
'' /@-ff' J-' I' K'
5'V1=?-,J=@,'RnIO'(II-,S)'S-'>('R@,N*)-,R-X! g/2,Q! /2-S! g/2RV! /2IQ!







congruence (p>0,05), ni la dimension pertinence de la congruence (p>0,05). La congruence 
Q¶HVWSDVXQPpGLDWHXULes hypothèses H4a et H4c sont rejetées.  
 





'' /@-ff' J-' I' K'
5'V1=?-,J=@,'RnIO'(II-,S)'S-'>('R@,N*)-,R-X! /2;;! /2,;! -2J/! /2/,I!
5'V1=?-,J=@,'K-*I=,-,R-'S-'>('R@,N*)-,R-X! /2,-! /2,I! /2VJ! /2I/!
 
/D GLPHQVLRQ SHUWLQHQFH GH OD FRQJUXHQFH Q¶D SDV G¶LQIOXHQFH GLUHFWH VXU OH QRPEUH
G¶DVVRFLDWLRQV S!0,05), en revanche la dimension côté attendu de la congruence influence 
SRVLWLYHPHQWOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXHS 
 








Figure 84: Schéma récapitulatif. 
!
6.4.2 Le rôle médiateur de la congruence sur la relation entre la technique de 
placement et la valence des associations. 
 
Les sous-hypothèses relatives au rôle médiateur de la congruence sur la relation entre la 
WHFKQLTXHGHSODFHPHQWHWODYDOHQFHG¶DVVRFLDWLRQVVRQWOHVVXLYDQWHV :  
H3b : La dimension côté attendu de la congruence est une variable médiatrice de la 
relation entre la participation du public et la valence des associations. 
H3d : La dimension pertinence de la congruence est une variable médiatrice de la 
relation entre la participation du public et la valence des associations. 
H4b : La dimension côté attendu de la congruence est une variable médiatrice de la 
relatiRQHQWUHODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHHWODYalence des associations. 
H4d : La dimension pertinence de la congruence est une variable médiatrice de la 







Nous avons testé les hypothèses relatives au rôle médiateur de la congruence sur la relation 
entre la participation du public et la valence des associations à la marque (H3a et H3c), en 
suivant la procédure préconisée par Preacher et Hayes (2004). 
 
 
Figure 85 : Illustration des sous-hypothèses H3b et H3d. 
 
Etape 1 : X a un impact significatif sur Y. 
 
@1T+&1*!,V!^!M'3+*&'>&!?&!m!%*#!oD!
'' /@-ff' J-' I' K'
F(*I=R=K(I=@,'S)'K)Q>=R! /2-;! /2J/! /2R-! /2JI!
 
IOFRQYLHQWG¶pYDOXHUO¶LPSDFWGHODSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFVXUODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQVjOD
marque. Bien que le test ne soit pas significatif (p>0,05), nous poursuivons tout de même 








Etape 2 : X a un impact significatif sur M. !
!
6LO¶RQVHUpIqUHDXWDEOHDX3, la participation GXSXEOLFQ¶LQIOXHQFHSDVVLJQLILFDWLYHPHQWOD
dimension côté attendu de la congruence (p>0,05). $FH VWDGH QRXV UHMHWRQV O¶K\SRWKqVH
H3b. En revanche, la participation du public influence la dimension pertinence de la 
congruence (p<0,05). Nous poursuivons les tests YLDO¶pWDSHSRXUODGLPHQVLRQSHUWLQHQFHGH
la congruence. 
 
Etape 3 : M influence significativement Y,  ORUVTXHO¶LQIOXHQFHGH;VXU<HVWFRQWU{Ope. 
 
@1T+&1*!,Q P/ŶĨůƵĞŶĐĞĚĞDƐƵƌz ?ůŽƌƐƋƵĞů ?ŝŶĨůƵĞŶĐĞĚĞyƐƵƌzĞƐƚĐŽŶƚƌƀůĠĞD!
'' /@-ff' J-' I' K'
5'V1=?-,J=@,'RnIO'(II-,S)'S-'>('
R@,N*)-,R-X'
/2,V! /2,,! ,2R;! /2,/!
5'V1=?-,J=@,'K-*I=,-,R-'S-'>('R@,N*)-,R-X' /2IJ! /2,Q! -2;S! /2/-!
!
/¶LQIOXHQFH de M (congruence pertinence) sur Y (valence des associations) est significative 
(p< 1RXV SRXUVXLYRQV O¶DQDO\VH YLD O¶pWDSH  (Q UHYDQFKH O¶LQIOXHQFH GLUHFWH GH OD
GLPHQVLRQF{WpDWWHQGXGH ODFRQJUXHQFHVXU ODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQVQ¶DSXrWUHYDOLGpH
statistiquement (p>0,05).  
 




'' /@-ff' J-' I' K'
F(*I=R=K(I=@,'S)'K)Q>=R! /2,/! /2J/! /2-/! /2VI!
 
Dans le tableau 20, O¶LQIOXHQFHGH;VXU<GLVSDUDîW ORUVTXH O¶HIIHWGH0VXU<HVW FRQWU{Op







et Vanhamme, 2003).  La taille de notre échantillon est inférieure à 400 répondants (N=113). 
'DQVFHFDV6KURXWHW%ROJHU SURSRVHQW ODFRQVWUXFWLRQG¶XQ LQWHUYDOOHGHFRQILDQFH
DV\PpWULTXH SDU XQH DSSURFKH %RRWVWUDS 3RXU TXH O¶HIIHW GH ; VXU < VRLW DX PRLQV
partiellement médiatisé, il faut que cet intervalle de confiance ne comprenne pas la valeur 0. 
Pour ce faire, nous utilisons la macro « Indirect » fournie par le site Internet de Preacher et 
Hayes, afin de calculer les intervalles de confiance. 
!
@1T+&1*!-,!^!G$%*+(1(%!?*!E))%(#10!3)*#'5%!01#!+1!O1>#)!?&!"#&1>A&#!&(!c1:&%D!
'' 1(I(' :@@I' :=(J' 0&'
4@I(>! g/2-,! g/2--! g/2/,! /2-;!







/HV YDOHXUV GH O¶LQWHUYDOOH GH FRQILDQFH FL-dessous ne comprennent pas 0. La dimension 
pertinence de la congruence est donc un médiateur total de la relation participation du public-
valence des associations. /¶K\SRWKqVH+G est validée. 
 
La figure 86 récapitule les relations testées concernant le rôle médiateur de la congruence sur 










Figure 86 : Schéma récapitulatif. 
 
Dans un deuxième temps, nous avons testé les hypothèses relatives au rôle médiateur de la 
congruence sur la relation HQWUHODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHHWODYDOHQFHGHVassociations à la 








Figure 87 : Illustration des sous-hypothèses H4b et H4d. 
 
Etape 1 : X a un impact significatif sur Y. 
 
@1T+&1*!-;!^!M'3+*&'>&!?&!m!%*#!oD!
'' /@-ff' J-' I' K'
WĂƌƚŝĐŝƉĂƚŝŽŶĚĞů ?ĂƌƚŝƐƚĞ! /2QI! /2;,! ;2/,! /2//!
 
IOFRQYLHQWG¶pYDOXHUO¶LPSDFWGHODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHVXUODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQVj
la marque. Le test est significatif (p>0,01), QRXVSRXUVXLYRQV O¶DQDO\VHGHV UpVXOWDWVFRPPH
cela est préconisé par  Kenny, Kashy et Bolger (1998). 
 
Etape 2 : X a un impact significatif sur M. !
 
Nous avons vu précédemment (tableau 16), que lD SDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH Q¶LQIOXHQFH SDV
significativement ni la dimension côté attendu de la congruence (p>0,05), ni la dimension 






HQWUHODSDUWLFLSDWLRQGH O¶DUWLVWHHW ODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQV Les hypothèses H4b et H4d 
sont rejetées. En revanche le tableau 24 indique une influence significative de la dimension 
côté attendu de la congruence sur la valence des associations à la marque (p<0,05). 
 
@1T+&1*!-I^!M'3+*&'>&!?&!8!%*#!oD!
'' /@-ff' J-' I' K'
5'V1=?-,J=@,'RnIO'(II-,S)'S-'>('
R@,N*)-,R-X'
/2-,! /2,,! ,2Q/! /2/J!
5'V1=?-,J=@,'K-*I=,-,R-'S-'>('R@,N*)-,R-X' /2-/! /2,,! ,2SS! /2/V!
!
La figure 88 récapitule les relations testées concernant le rôle médiateur de la congruence sur 
la relation entre la participation GHO¶DUWLVWH et la valence des associations à la marque. 
 
 
Figure 88 : Schéma récapitulatif. 
 








/¶K\SRthèse H3 est partiellement validée. Par ailleurs, H4a, H4b, H4c et H4d ne sont pas 









H3 : La congruence est une variable médiatrice du lien entre la participation du public et 
O¶LPDJHGHPDUTXH Partiellement validée 
H3a : La dimension côté attendu de la congruence est une variable médiatrice de la relation 
HQWUHODSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFHWOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQV6HXOHODGLPHQVLRQF{WpDWWHQGXGH
la congruence influence le nombre d'associations à la marque). 
Rejetée 
H3b : La dimension côté attendu de la congruence est une variable médiatrice de la relation 
entre la participation du public et la valence des associations. Rejetée 
H3c : La dimension pertinence de la congruence est une variable médiatrice de la relation entre 
ODSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFHWOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQV6HXOHODparticipation du public 
influence la dimension pertinence de la congruence). 
Rejetée 
H3d : La dimension pertinence de la congruence est une variable médiatrice de la relation entre 
la participation du public et la valence des associations. Validée 
H3 : /DFRQJUXHQFHHVWXQHYDULDEOHPpGLDWULFHGXOLHQHQWUHODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHHW
O¶LPDJHGHPDUTXH Rejetée 
H4a : La dimension côté attendu de la congruence est une variable médiatrice de la relation 
HQWUHODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHHWOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQV6HXOHODGLPHQVLRQF{WpDWWHQGX









H4b : La dimension côté attendu de la congruence est une variable médiatrice de la relation entre la participation de 
O¶DUWLVWHHWODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQV Rejetée 
H4c : La dimension pertinence de la congruence est une variable médiatrice de la relation entre la participation de 
O¶DUWLVWHHWOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQV Rejetée 







6.5 Le rôle modérateur de la congruence. 
 
/H WHVW GH OD VpULH G¶K\SRWKqVHV de H5 (H5a, H5b, H5c, H5d) consistait à évaluer le rôle 
PRGpUDWHXUGH OD FRQJUXHQFH VXU OH OLHQ HQWUH O¶DWWLWXGHSDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH HW O¶LPDJHGH
marque. NRXVUDSSHORQVO¶K\SRWKqVH+ : 




Figure 89 ,OOXVWUDWLRQGHO¶K\SRWKqVH. 
!
(QSUpDPEXOHQRXVYpULILRQVTX¶LO \DXQHERQQHKRPRJpQpLWpGH ODYDULDEOH © attitude par 
UDSSRUWjO¶DUWLVWH », pour chacune des expérimentations (tableau 26). 
!
















La moyenne WRWDOHGH O¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWj O¶DUWLVWHHVWGHVXUXQHpFKHOOHGH/LNHUW
allant de 1 à 6). Selon les expérimentations, la moyenne oscille entre 4,81 et 4,96 LOQ¶\DSDV
de différences de moyennes significatives (p>0,05). Nous poursuivons notre analyse.  
 
Afin de tester  nos hypothèses, nous avons pris  en compte chacune des deux dimensions de la 
congruence (côté attendu et pertinence). DHSOXVQRXVDYRQVpYDOXpO¶LPDJHGHPDUTXHSDUOH
biais du nombre total des associations à la marque et de la valence des associations. Il en 
résulte les sous-hypothèses suivantes : 
H5a  3OXV OD GLPHQVLRQ F{Wp DWWHQGX GH OD FRQJUXHQFH HVW pOHYpH SOXV O¶DWWLWXGH SDU
UDSSRUWjO¶DUWLVWHLQIOXHQFHOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQV 
H5b : Plus la dimension côté attendu de OD FRQJUXHQFH HVW pOHYpH SOXV O¶DWWLWXGH SDU
UDSSRUWjO¶DUWLVWHLQIOXHQFHODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQV 
H5c  3OXV OD GLPHQVLRQ SHUWLQHQFH GH OD FRQJUXHQFH HVW pOHYpH SOXV O¶DWWLWXGH SDU
UDSSRUWjO¶DUWLVWHLQIOXHQFHOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQV 
H5d : Plus OD GLPHQVLRQ SHUWLQHQFH GH OD FRQJUXHQFH HVW pOHYpH SOXV O¶DWWLWXGH SDU
UDSSRUWjO¶DUWLVWHLQIOXHQFHODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQV 
 
Lorsque les variables X, Y et Z sont au moins intervalles, les effets de modération peuvent 
être testés par le biais de régressions multiples, de types pas à pas, en prenant en compte, dans 
OHWHVWXQHQRXYHOOHYDULDEOHG¶LQWHUDFWLRQ (Caceres et Vanhamme, 2003). Pour ce faire, nous 




6.5.1 Le rôle modérateur de la congruence sur la relation HQWUH O¶attitude par 
rapport à O¶DUWLVWH et le QRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH 
 
Dans cette section, nous avons testé le rôle modérateur de la congruence sur la relation entre 






bidimensionnelle de OD FRQJUXHQFH QRXV DYRQV WRXW G¶DERUG WHVWp O¶K\SRWKqVH+D HQ OLHQ
DYHFODGLPHQVLRQF{WpDWWHQGXGHODFRQJUXHQFHSXLVQRXVQRXVDYRQVWHVWpO¶K\SRWKqVH+F
relative à la dimension pertinence de la congruence.  
 
















1 Congruence côté 
attendu 
. Pas à pas (critère : Probabilité de F pour introduire <= 
,050, Probabilité de F pour éliminer >= ,100). 
 
@1T+&1*!-V!^!G$>105(*+1(53!?*!O)?B+&D!
Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation Durbin-Watson 
dimension0 

















1 (Constante) 3,69 0,57  6,51 0,00 

















-0,01 -0,13 0,89 -0,01 1,00 1,00 1,00 
Variable 
G¶LQWHUDFWLRQ 0,03 0,15 0,88 0,02 0,22 4,58 0,22 
 
Les résultats de la régression pas à pas indiquent que seule la dimension « côté attendu » de la 
FRQJUXHQFHDXQHLQIOXHQFHVLJQLILFDWLYHS/¶HIIHWGHODYDULDEOHG¶LQWHUDFWLRQSURGXLW
GH OD YDULDEOH DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH HW GH OD YDriable « côté attendu » de la 
FRQJUXHQFHQ¶est pas significatif (p>0,05). Il Q¶\ DSDVG¶HIIHWPRGpUDWHXUGH ODGLPHQVLRQ
« côté attendu » de la conJUXHQFH VXU OD UHODWLRQ DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH-nombre 
G¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH Nous observons uniquement un effet direct de la dimension côté 




congruence sur la relatLRQHQWUHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHHWOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQV 









Figure 91,OOXVWUDWLRQGHO¶K\SRWKqVH H5c. 
!
$XFXQHGHVYDULDEOHVQ¶HVWFRQVHUYpHGDQVO¶pTXDWLRQSDVjSDV. Le tableau 31 correspond aux 
UpVXOWDWV G¶XQH UpJUHVVLRQ OLQpDLUHPXOWLSOH DYHF FRPPH YDULDEOHV GpSHQGDQWHV OH QRPEUH
G¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXHHWFRPPHYDULDEOHVLQGpSHQGDQWHV O¶DWWLWXGHUDSSRUWjO¶DUWLVWHOD
dimension pertinence de la congruence et la variable G¶LQWHUDFWLRQ /H FRHIILFLHQW GH




Equation de la régression : Y=7,522  
Variable B Erreur Standard B standardisé t P 
Constante 7,522 2,341  3,213 ,002 




-,935 ,761 -,605 -1,227 ,222 








6.5.2 Le rôle modérateur de la congruence sur la relation HQWUH O¶attitude par 
UDSSRUWjO¶DUWLVWH et la valence des associations. 
 
Dans cette section, nous avons pris en compte le rôle modérateur de la congruence, sur la 
UHODWLRQHQWUHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWj O¶DUWLVWHHWODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQV Compte tenu du 
FDUDFWqUHELGLPHQVLRQQHOOHGHODFRQJUXHQFHQRXVDYRQVWRXWG¶DERUGWHVWpO¶K\SRWKqVH+E
en lien avec la dimension côté attendu de la congruence puis, nous nous avons testé 
O¶K\SRWKqVH+GUHODWLYH à la dimension pertinence de la congruence.  
 




Figure 92: Illustration de O¶K\SRWKqVH+E. 
 








1 9DULDEOHG¶LQWHUDFWLRQ . Pas à pas (critère : Probabilité de F pour introduire 







Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation Durbin-Watson 
dimension0 








































-0,03 -0,29 0,77 -0,03 0,81 1,24 0,81 
Congruence 
côté attendu 
0,02 0,10 0,92 0,01 0,22 4,58 0,22 
 
Les résultats de la régression pas à pas indiquent que O¶HIIHWG¶LQWHUDFWLRQOHSURGXLWHQWUHOD
YDULDEOH DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH HW OD YDULDEOH GLPHQVLRQ © côté attendu » de la 
congruence) est significatif (p<0,05). Le R  ajusté est de 3% (p<0,05). Il existe un effet 
modérateur de la dimension côté attendu de la congruence sur la relation HQWUHO¶attitude par 
UDSSRUWjO¶DUWLVWH et la valence des associations à la marque. 
 
Par DLOOHXUV O¶LQIOXHQFH GH ; DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH VXU < OD YDOHQFH GHV
associations) est non significative (p>0,05).Il y a une modération totale de la dimension côté 
attendu de la congruence sur la relation HQWUHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWiste et la  valence des 






Nous avons illustré graphiquement le résultat de nos tests, DILQ G¶H[SULPHU YLVXHOOHPHQW OD
relation de X (aWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHVXU<YDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQVHQfonction de Z 
(figure 93). Plus le F{WpDWWHQGXGHODFRQJUXHQFHHVWpOHYpHWSOXVO¶LQIOXHQFHGHO¶DWWLWXGHSDU
UDSSRUWjO¶DUWLVWHVur la valence des associations est élevée. 
 
 
Figure 93: Illustration JUDSKLTXHGHO¶HIIHWPRGpUDWHXU 
 
1RXVWHVWRQVLFLO¶K\SRWKqVH+GUHODWLYHDXU{OHPRGpUDWHXUGHODGLPHQVLRQSHUWLQHQFHGHOD
FRQJUXHQFHVXUODUHODWLRQHQWUHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHHW la valence des associations. 
En préambule, les conditions nécessaires pour effectuer une régression ont été vérifiées 
(annexe 9). 
 
H5d  3OXV OD GLPHQVLRQ SHUWLQHQFH GH OD FRQJUXHQFH HVW pOHYpH SOXV O¶DWWLWXGH SDU
UDSSRUWjO¶DUWLVWHLQIOXHQFHODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQV 
Forte congruence  
Faible congruence 
Valence des associations  







Figure 94 : ,OOXVWUDWLRQGHO¶K\SRWKqVH+&. 
!
Nous avons effectué une régression linéaire pas à pas. 
 
@1T+&1*!;R^!a1#51T+&!5'(#)?*5(&!?1'%!+1!#$F#&%%5)'!01%!e!01%D!





1 9DULDEOHG¶LQWHUDFWLRQ . Pas à pas (critère : Probabilité de F pour introduire 
<= ,050, Probabilité de F pour éliminer >= ,100). 
 
@1T+&1*!;S^!G$>105(*+1(53!?*!O)?B+&D!








Coefficients non standardisés 
Coefficients 
standardisés t Sig. 
A Erreur standard Bêta 
1 
(Constante) 1,76 0,48  3,67 0,00 





























-,01 -0,09 0,92 -0,01 0,92 1,09 0,92 
Congruence 
Pertinence 
-,09 -0,42 0,67 -0,04 0,16 6,45 0,16 
 
Les résultats de la régression pas à pas indiquent que O¶HIIHWG¶LQWHUDFWLRQOHSURGXLWHQWUHOD
YDULDEOHDWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHHWODYDULDEOHGLPHQVLRQ©SHUWLQHQFHªGHODFRQJUXHQFH
influence significativement la valence des associations (p<0,01). Le R  ajusté est de 5% 
(p<0,05). Il existe un effet modérateur de la dimension pertinence de la congruence sur la 
relation HQWUHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWH et la valence des associations  à la marque.  
 
3DU DLOOHXUV O¶LQIOXHQFH GH ; O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH VXU < OD YDOHQFH GHV
assoFLDWLRQVQ¶HVWSDVVLJQLILFDWLve S!,OV¶DJLWG¶XQHPRGpUDWLRQWRWDOHGHODGLPHQVLRQ
SHUWLQHQFHGHODFRQJUXHQFHVXUODUHODWLRQHQWUHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHHWODYDOHQFH
des associations à la marque. /¶K\SRWKqVH+d est validée.   
 
'DQV OHEXWG¶DSSURIondir nos conclusions, nous avons illustré graphiquement le résultat de 
nos tests, DILQG¶H[SULPHUYLVXHOOHPHQW OD UHODWLRQGH; sur Y en fonction de Z (figure 95). 
/¶LQIOXHQFH GH O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH VXU OD YDOHQFH GHV associations est plus 










Nous récapitulons ci-dessous les résultats des tests de modération de la congruence obtenus 
(tableau 40) Au regard des résultats des sous-hypothèses H5a, H5b, H5c et H5d, le rôle 
modérateur de la congruence est validé VXUODUHODWLRQHQWUHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHHW




H5 : Plus la congruence est pOHYpH SOXV O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j
O¶DUWLVWHLQIOXHQFHO¶LPDJHGHPDUTXH Partiellement validée 
H5a : Plus la dimension côté attendu de la congruence est élevée, 
SOXV O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH LQIOXHQFH OH QRPEUH
G¶DVVRFLDWLRQV 
Rejetée 
H5b : Plus la dimension côté attendu de la congruence est élevée, 














H5c : Plus la dimension pertinence de la congruence est élevée, 
SOXV O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH LQIOXHQFH OH QRPEUH
G¶DVVRFLDWLRQV 
Rejetée 
H5d : Plus la dimension pertinence de la congruence est élevée, 




6.6 Le rôle PpGLDWHXUGHO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHVXUODUHODWLRQ
HQWUHODWHFKQLTXHGHSHUVXDVLRQHWO¶LPDJHGHPDUTXH 
 
Les hypothèses H6 et H7 concernent le rôle médiateur de O¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGH O¶DUWLVWH 
HQWUHODWHFKQLTXHGHSODFHPHQWHWO¶LPDJHGHPDUTXH. Nous rappelons les hypothèses H6 et 
H7 ci-dessous :  
H6 /¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLste est une variable médiatrice de la relation entre la 





H7 : L¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHHVWXQHYDULDEOHPpGLDWULFHde la relation entre la 









Ces hypothèses (H6 et H7) se déclinent en deux sous-K\SRWKqVHVG¶XQHSDUW+DHW+EHW
G¶DXWUHSDUW+DHW+EFRPSWHWHQXGHODPHVXUHGHO¶LPDJHGHPDUTXHDans un premier 
temps (pour les hypothèses H6a et H7a), OHU{OHPpGLDWHXUGHO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWH
a été testé sur la relation HQWUH OD WHFKQLTXH GH SODFHPHQW HW OH QRPEUH G¶DVVRFLDWLRQV j OD
marque. Dans un second temps, nous avons testé (pour les hypothèses H6b et H7b) le rôle 
PpGLDWHXUGHO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWH, sur la relation entre la technique de placement 
et la valence des associations. 
 
6.6.1 LHU{OHPpGLDWHXUGHO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHVXUODUHODWLRQHQWUH
la technique de placement et OHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH 
 
Nous avons procédé de manière analogue aux tests du rôle médiateur de la congruence, en 
utilisant la macro de Preacher et Hayes. En préambule au test des hypothèses relatives au rôle 
médiateur de O¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH O¶DUWLVWH O¶HQVHPEOH GHV FRQGLWLRQV QpFHVVDLUHV




1RXVFRQVLGpURQVO¶K\SRWKqVH+D :  










-Etape 1 : X a un impact significatif sur Y. 
!
IOFRQYLHQWG¶pYDOXHUO¶LPSDFWGHODSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFVXUOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjOD
marque. Le tableau 12 indique TXHODSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFQ¶LQIOXHQFHSDVVLJQLILFDWLYHPent 
OHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXHS!Bien que le test ne soit pas significatif, nous 
SRXUVXLYRQV WRXW GH PrPH O¶DQDO\VH GHV UpVXOWDWV FRPPH SUpFRQLVp SDU  Kenny, Kashy et 
Bolger (1998). 
-Etape 2 : X a un impact significatif sur M.  
 
@1T+&1*!I,^!M'3+*&'>&!?&!m!%*#!8D!
'' /@-ff' J-' I' K'
7,IO*-JJ-?-,I' K-*\)' S-'
>Y(*I=JI-' /2;/! /2;-! /2QR! /2;I!
!
/DSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFQ¶LQIOXHQFHSDVVLJQLILFDWLYHPHQWO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWH 
(p>0,05). $ FH VWDGH QRXV UHMHWRQV O¶K\SRWKqVH H6a. Nous avons tout de même testé 
O¶LQIOXHQFHGH O¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHsur OHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVWDEOHDX2). Il 
en résulte que l¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH O¶DUWLVWH Q¶D SDV G¶LQIOXHQFH GLUHFWH VXU le nombre 









'' /@-ff' J-' I' K'
7,IO*-JJ-?-,I'K-*\)'S-'>Y(*I=JI-! g/2//! /2,-! g/2/I! /2QS!
 
La figure 99 récapitule les relations testées concernant le rôle médiateur de la congruence sur 
la relation entre la participation du public et OHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQV à la marque 
 
 
Figure 99: Schéma récapitulatif. 
 
1RXVFRQVLGpURQVO¶K\SRWKqVH+D :  











Etape 1 : X a un impact significatif sur Y. 
 
IOFRQYLHQWG¶pYDOXHUO¶LPSDFWGHODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHVXUOHQRPEUHGHVDVVRFLDWLRQVj
la marque. /H WDEOHDX  LQGLTXH TXH OD SDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH Q¶LQIOXHQFH SDV
VLJQLILFDWLYHPHQWOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXHS!. Bien que le test ne soit pas 
VLJQLILFDWLI QRXV SRXUVXLYRQV WRXW GH PrPH O¶DQDO\VH GHV UpVXOWDWV FRPPH SUpFRQLVp SDU
Kenny et al. (1998). 
 
Etape 2 : X a un impact significatif sur M. 
 
@1T+&1*!I;^!M'3+*&'>&!?&!m!%*#!8D!
'' /@-ff' J-' I' K'
7,IO*-JJ-?-,I'K-*\)'S-'
>Y(*I=JI-! /2RJ! /2;,! -2,/! /2/;!
!
L¶LQIOXHQFH GH; OD SDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH), sur le médiateur potentiel M (intéressement 
SHUoXGHO¶DUWLVWH, est significative (p<0,05). 1RXVSRXUVXLYRQVQRWUHDQDO\VHYLDO¶pWDSH 
 
Etape 3 : M influence significativement Y, ORUVTXHO¶LQIOXHQFHGH;VXU<HVWFRQWU{Ope. 
 
Le tableau 42 indique que l¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHQ¶DSDVG¶LQIOXHQFHGLUHFWHVXU le 
QRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXHS!Nous rejetons à ce stade l¶K\SRWKqVH H7a. 
 
La figure 101 récapitule les relations testées concernant le rôle médiateur de la congruence sur 







Figure 101: Schéma récapitulatif. 
 
6.6.2 /HU{OHPpGLDWHXUGHO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHVXUODUHODWLRQHQWUH
la technique de placement et la valence des associations. 
 
NRXVDYRQVWHVWpOHU{OHPpGLDWHXUGHO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHVXUODUHODWLRQHQWUHOD
technique de placement et la valence des associations (H6b et H7b). 
1RXVFRQVLGpURQVO¶K\SRWKqVH+E :  
H6b : /¶LQWpUHVVHPHQW SHUoXGHO¶DUWLVWHHVWXQHYDULDEOHPpGLDWULFHGHODUHODWLRQHQWUH










Etape 1 : X a un impact significatif sur Y. 
 
Le tableau 18 indique TXH OD SDUWLFLSDWLRQ GX SXEOLF Q¶LQIOXHQFH pas significativement la 
valence des associations à la marque (p>0,05). Bien que le test ne soit pas significatif, nous 
SRXUVXLYRQV WRXW GH PrPH O¶DQDO\VH GHV UpVXOWDWV FRPPH SUpFRQLVp SDU  Kenny, Kashy et 
Bolger (1998). 
 
Etape 2 : X a un impact significatif sur M. 
!
Le tableau 41 indique que lD SDUWLFLSDWLRQ GX SXEOLF Q¶LQIOXHQFH SDV VLJQLILFDWLYHPHQW
O¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGH O¶DUWLVWH (p>0,05). $FHVWDGHQRXVUHMHWRQV O¶K\SRWKqVH H6a. De 




'' /@-ff' J-' I' K'
7,IO*-JJ-?-,I'K-*\)'S-'
>Y(*I=JI-! /! /2,J! /2/R! /2QJ!
 
La figure 103 récapitule les relations testées concernant le rôle médiateur de la O¶LQWpUHVVHPHQW
perçu GHO¶DUWLVWHVXUODUHODWLRQHQWUHODSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLF et la valence des associations. 
 






1RXVFRQVLGpURQVO¶K\SRWKqVH+E :  




Figure 104: Illustration de O¶K\SRWKqVH+E. 
 






'' /@-ff' J-' I' K'
F(*I=R=K(I=@,'S-'>Y(*I=JI-! ,2;;! /2IV! -2SS! /2//!
 
Etape 2  ; SDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH a un impact significatif sur M (intéressement 
SHUoXGHO¶DUWLVWH. 
 








Etape 3 0LQIOXHQFHVLJQLILFDWLYHPHQW<ORUVTXHO¶LQIOXHQFHGH;VXU<HVWFRQWU{Ope. 
 
/¶intéressement SHUoX GH O¶DUWLVWH Q¶LQIOXHQFH SDV VLJQLILFDWLYHPHQW la valence des 
associations (p>0,05).  Ces résultats nous coQGXLVHQWjUHMHWHUO¶K\SRWKqVH H7b. 
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La figure 105 récapitule les relations testées concernant le rôle médiateur de O¶LQWpUHVVHPHQW
perçu GHO¶DUWLVWHVXUODUHODWLRQHQWUHODSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLF et la valence des associations. 
 
 
Figure 105: Illustration GHO¶K\SRWKqVH+E. 
 
Nous récapitulons dans le tableau 47 les résultats du test des hypothèses concernant le rôle 
PRGpUDWHXUGHO¶intéressement SHUoXGHO¶DUWLVWHVXUODUHODWLRQHQWUHODWHFKQLTXHGHSODFHPHQW
HWO¶LPDJHGHPDUTXH/HVVRXV-hypothèses +DHW+EQ¶RQWSXrWUHYDOLGpHs statistiquement. 
Cela nous conduit à rejeter O¶K\SRWKqVH+ De plus, les sous-K\SRWKqVHV+DHW+EQ¶RQW


















médiatrice, de la relation entre la participation du public et 

















Dans cette partie, nous UpFDSLWXOHURQVWRXWG¶DERUGOHVUpVXOWDWVREWHQXVSRXUFKDFXQHGHQRV
hypothèses et sous-hypothèses. Nous discuterons des effets de la technique de placement 
XWLOLVpHVXUO¶LPDJHGHPDUTXH3XLVQRXVGLVFXWHURQVGHVUpVXOWDWVREWHQXVFRQFHUQDQWOHU{OH
GHODFRQJUXHQFHHWOHU{OHGHO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHVDUWLVWHV/HVUpVXOWDWVSRXUGHO¶pWXGH









H1 : La participation de O¶DUWLVWHLQIOXHQFHSRVLWLYHPHQWO¶LPDJHGHODPDUTXH Partiellement 
validée 
+D/DSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHLQIOXHQFHSRVLWLYHPHQWOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH Rejetée 
+E/DSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHLQIOXHQFHSRVLWLYHPHQWODYDOHQFHdes associations. Validée 
+/DSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFLQIOXHQFHSRVLWLYHPHQWO¶LPDJHGHODPDUTXH Rejetée 
+D/DSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFLQIOXHQFHSRVLWLYHPHQWOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH Rejetée 
H2b : La participation du public influence positivement la valence des associations. Rejetée 
H3 /DFRQJUXHQFHHVWXQHYDULDEOHPpGLDWULFHGXOLHQHQWUHODSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFHWO¶LPDJHGHPDUTXH Partiellement 
validée 
H3a : La dimension côté attendu de la congruence est une variable médiatrice de la relation entre la participation du public 
HWOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQV Rejetée 
H3b : La dimension côté attendu de la congruence est une variable médiatrice de la relation entre la participation du public 









H3c : La dimension pertinence de la congruence est une variable médiatrice de la relation entre la participation du public et le 
QRPEUHG¶DVVRFLDWLRQV6HXOHODparticipation du public influence la dimension pertinence de la 
congruence) 
Rejetée 
H3d : La dimension pertinence de la congruence est une variable médiatrice de la relation entre la participation du public et la 
valence des associations. 
Validée 









H4d : La dimension pertinence de la congruence est une YDULDEOHPpGLDWULFHGHODUHODWLRQHQWUHODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHHW
la valence des associations. 
Rejetée 























H6b /¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHHVWXQHYDULDEOHPpGLDWULFHGHODUHODWLRQHQWUe la participation du public et la 


















valence des associations. (La participation de l'artiste influence positivement l'intéressement perçu de l'artiste. De plus la 







Dans un premier temps, les conclusions de cette recherche concernent la technique de 
SODFHPHQW XWLOLVpH HW VRQ HIIHW VXU O¶LPDJH GH ODmarque. En effet, nous avons comparé les 
techniques de placement selon le niveau de participation du public. Les résultats montrent que 
lDSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFQ¶DSDVG¶LQIOXHQFH VXU OHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVHW ODYDOHQFHGHV
DVVRFLDWLRQV(QG¶DXWUHV termes, la participation du public au placement de produits Q¶DSDV
G¶HIIHW VXU O¶LPDJH GH PDUTXH &HV UpVXOWDWV SHXYHQW être en lien avec les conditions 
H[SpULPHQWDOHV GH O¶pWXGH (Q HIIHW, LO D pWp GLIILFLOH G¶opérationnaliser la participation du 
public au placement de produits VDQVIDLUHSDUWLFLSHUO¶DUWLVWH/HVVSHFWDWHXUVRQWSULVHQPDLQ
le briquet mais ne O¶RQWSDVYUDLPHQWXWLOLVé avant de répondre au questionnaire.  
 
(Q FH TXL FRQFHUQH O¶LQIOXHQFH GH OD SDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH VXU O¶LPDJH GH PDrque, les 
résultats sont contrastés. En effet, ODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHDXSODFHPHQWGHSURGXLWs Q¶DSDV
G¶LQIOXHQFH VXU OHQRPEUHG¶DVVRciations à la marque. En revanche, elle favorise la valence 
des associations. Pour rappel, la valence des associations est calculée en soustrayant le total 
des associations négatives au total des associations positives à la marque. (QG¶DXWUHVWHUPHV
OHV DVVRFLDWLRQV j OD PDUTXH VRQW SOXV SRVLWLYHV ORUVTXH O¶DUWLVWH SDUWLFLSH fortement au 
placement (vs lorsquHO¶DUWLVWHSDUWLFLSHIDLEOHPHQWDXSODFHPHQWCes résultats rejoignent le 
FDGUH WKpRULTXH GH O¶HQGRVVHPHQW GH SHUVRQQDOLWp /D WKpRULH GH O¶HQGRVVHPHQW GH
personnalité, comme explication du fonctionnement du placement de produits, est sollicitée 
lorsque OHKpURVG¶XQILOPXWLOLVHXQSURGXLWSHQGDQW OHGpURXOHPHQWGH O¶LQWULJXH)RQWDLQH
2002). Dans le cadre de notre étude, FHQ¶HVWSDV OHKpURVG¶XQ ILOPPDLV OHFKDQWHXURX OH
groupe de musique qui est considéré comme la « célébrité ». /¶HQGRVVHPHQWGHSHUVRQQDOLWp
permet à la marque de bénéficier d¶associations plus positives. Ce résultat est à mettre en 
UHODWLRQ DYHF OHV WUDYDX[ G¶$DNHU  TXL FRQVLGqUHQW OHV vedettes et les personnalités 
comme une des dimensions des associations à la marque.  
 
Une analyse complémentaire montre que même si la moyenne du nombre des associations à la 
marque et la valence des associations est supérieure GDQV OHFDVG¶XQHIRUWHSDUWLFLSDWLRQGH
O¶DUWLVWH aux autres formes de placement, ces différences ne sont pas statistiquement 
significatives (annexe 10). Le nombre des associations à la marque varie peu selon la 
technique de placement (entre 4,71 et 5,1). En revanche, la valence des associations diffère, 






significatives. En effet, la moyenne de la valence des associations est de 3,7 pour le placement 
interactif contre 1,79 pour le briquet, 2,33 pour la banderole et 3 pour la canette. En 
conclusion, le SODFHPHQWLQWHUDFWLIVHPEOHOHSOXVjPrPHG¶LQIOXHQFHUSRVLWLYHPHQWO¶LPDJH
GH ODPDUTXH'¶XQ SRLQW GH YXH VWDWLVWLTXH O¶DEVHQFH GH VLJQLILFDWLYLWp GHV GLIIpUHQFHV GH
moyennes SHXWrWUHHQOLHQDYHFO¶pFKDQWLOORQGHFRQYHQDQFHXQHWUHQWDLQHGHSDUWLFLpants par 
W\SHGHSODFHPHQW'¶XQSRLQWGHYXHPDQDJpULDOOHVSURIHVVLRQQHOVLQWHUURJpVRQWVRXOLJné 
O¶LQWpUrWGHFHWWHWHFKQLTXH lors de notre étude qualitative. 
 
En termes de processus de persuasion, le rôle de la congruence est complexe. En ce qui 
concerne la participation du public au placement de produits, elle influence négativement la 
GLPHQVLRQ SHUWLQHQFH GH OD FRQJUXHQFH (Q G¶DXWUHV WHUPHV SOXV OH SXEOLF SDUWLFLSH DX
placement de produits SHQGDQW OH FRQFHUW PRLQV LO MXJH O¶DVVRFLDWLRQ HQWUH la marque et 
O¶pYpQHPHQW FRPPH SHUWLQHQWH &HV UpVXOWDWV SHXYHQW V¶H[SOLTXHU SDU OH IDLW TXH OH QLYHDX
G¶éveil et de conscience du public, vis-à-vis du placement, est plus important. De ce fait, il 
pourrait être perçu comme plus intrusif et donc moins pertinent. Ces résultats vont dans le 
sens de Li et al. (2002). Ces auteurs montrent que les spectateurs ont tendance à activer la 
connaissance de la tentative de  persuasion, en interprétant la placement de produits comme 
intrusif, irritant ou distrayant lorsque le SURGXLWHVWSODFpDXVHLQPrPHG¶XQHH[SpULHQFHGH
visionnage G¶XQ film (Li et al., 2002). Toutefois, ces résultats peuvent également être liés aux 
conditions expérimentales conceUQDQW O¶opérationnalisation de la participation du public au 
placement de produits.  
 
(Q UHYDQFKH ODSDUWLFLSDWLRQGH O¶DUWLVWH DXSODFHPHQWGHSURGXLWs Q¶DG¶LQIOXHQFHQL VXU OD
dimension côté attendu, ni sur ODGLPHQVLRQSHUWLQHQFHGHODFRQJUXHQFH/HIDLWTXHO¶DUWLVWH
insère la marque au sein de sa prestation ne renforce pas le lien entre la marque et les concerts 
de musique.  
 
En ce qui concerne le rôle médiateur de la congruence sur la relation entre la participation du 
SXEOLFHWO¶LPDJHGHPDUTXHQRWUHK\SRWKqVHDpWpSDUWiellement validée. En effet, nous avons 
pu uniquement valider statistiquement le rôle médiateur de la dimension pertinence sur la 






médiateur de la congruence Q¶DSDVpWpYDOLGpVXUODUHODWLRQHQWUHODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWH
HWO¶LPDJHGHPDUTXH.  
 
Par ailleurs, nous avons pu valider statistiquement O¶LQIOXHQFH GLUecte de la congruence. En 
effet, la dimension côté attendu de la congruence influence positivement le nombre 
G¶DVVRFLDWLRQV j OD PDUTXH Les entreprises doivent choisir des marques attendues par le 
spectateur si elles souhaitent réaliser un placement de produits dans un concert de musique. 
Ces résultats concordent avec notre étude qualitative, où les agences de placement identifient 
la congUXHQFHFRPPHXQHGHVFRQGLWLRQVGHUpXVVLWHGXSODFHPHQWGHSURGXLWVXUO¶LPDJHGH
marque. Par contre, ces résultats ne confirment pas les travaux de Fleck-Dousteyssier (2006). 
En effet, dans le cadre de sa recherche sur le parrainage, la dimension pertinence de la 
FRQJUXHQFH DYDLW XQH LQIOXHQFH VXU OH QRPEUH G¶DVVRFLDWLRQs, mais non sur la valence des 
associations. De surcroît, la dimension côté attendu de la congruence Q¶DYDLWSDVG¶LQIOXHQFH
VXU OH QRPEUH G¶DVVRFLDWLRQV j ODPDUTXH, mais influençait significativement la valence des 
associations. Ces GLIIpUHQFHVGHUpVXOWDWVSHXYHQWV¶H[SOLTXHUSDUOHIDLWTXHQRXVQ¶DYRQVSDV
fait varier le niveau de congruence, ce qui a été le cas dans les travaux de Fleck-Dousteyssier 
(2006).  
 
Le rôle modérateur de la congruence sur la relation HQWUH O¶attitude SDU UDSSRUWj O¶DUWLVWH et 
QRPEUH G¶DVVRFLDWLRQs Q¶D SX rWUH validé pour les deux dimensions. En revanche, le rôle 
modérateur de la congruence sur la relation HQWUHO¶aWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWH et la valence 
des associations a pu être vérifié à la fois pour la dimension pertinence et la dimension côté 
attendu de la congruence. (Q G¶DXWUHV WHUPHV SOXV OH SXEOLF V¶DWWHQG j OD SUpVHQFH GH OD
marque, ou trouve la marque pertinente, HWSOXVO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHHVWsusceptible 
G¶LQIOXHQFHUODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQVjODPDUTXHSi les entreprises souhaitent favoriser le 
SURFHVVXVGH WUDQVIHUW GH VHQV DOODQWGH OD FpOpEULWp j O¶LPDJHGHPDUTXH GDQVQRWUH FDV OD
valence des associations), le lien entre la marque et les concerts doit être à la fois pertinent et 
attendu pour le spectateur. Notre étude qualitative a cependant mis en lumière le fait que la 
pertinence entre la marque et les concerts peut être créé GH WRXWH SLqFH SDU OH ELDLV G¶XQH
histoire inventée (ou non) DXWRXUGXOLHQHQWUHO¶DUWLVWHHW ODPDUTXH&HSHQGDQW une marque 
FRQJUXHQWHDYHFOHVFRQFHUWVGHPXVLTXHQHVLJQLILHSDVTX¶HOOHHVWFRQJUXHQWHDYHFXQDUWLVWH






marque et les concerts. AILQG¶DYRLUXQHYLVLRQSOXVcomplète VXUOHSURFHVVXVG¶HQGRVVHPHQW
de personnalité, il serait pertinent G¶pWXGLHU également le rôle modérateur de la congruence 
HQWUHO¶DUWLVWHHWODPDUTXHVXUODUHODWLRQHQWUHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWj l¶DUWLVWHHW O¶LPDJHGH 
marque.  
 
(Q FH TXL FRQFHUQH O¶intéressement SHUoX GH O¶DUWLVWH, il est positivement influencé par la 
SDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWH&H UpVXOWDWSDUDvWORJLTXH(QHIIHWSOXVO¶DUWLVWHLQWqJUHODPDUTXHet 
la rend proéminente, au sein de sa prestation scénique et plus le public SHQVHTX¶LOSHUoRLWXQH
rémunération en contrepartie de la présence de la marque. (QUHYDQFKHO¶intéressement perçu 
GHO¶DUWLVWHQ¶DDXFXQHLQIOXHQFHVLJQLILFDWLYH sur le nombre des associations ainsi que sur la 
YDOHQFH GHV DVVRFLDWLRQV&HV UpVXOWDWV VRQW G¶DXWDQW SOXV intéressants TX¶LOV VRQW FRQWUDLUHV
aux hypothèses fondées par le cadre théorique du PKM (Friestad et Wright, 1994). En effet, le 
cadre théorique du PKM SRVWXOH SRXU XQH LQIOXHQFH QpJDWLYH GH O¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX VXU
O¶LPDJHGHPDUTXH 
 
Ainsi, le cadre théorique dH O¶HQGRVVHPHQW GH SHUVRQQDOLWp paraît être plus adapté pour 
FRPSUHQGUHO¶LQIOXHQFHGHO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWH VXUO¶LPDJHGHPDUTXe. En effet, 
GDQVOHFDGUHGHO¶HQGRVVHPHQWles individus cherchent à expliquer OHOLHQHQWUHO¶DUWLVWHHWOD
marque, en produisant des inférences causales (Folkes, 1988). Les inférences des 
consommateurs ont davantage tendance à être extrinsèques (en relation avec la rémunération 
SHUoXH GH OD FpOpEULWp TX¶intrinsèques (en lien avec le fait que la célébrité a foi dans le 
produit) (Folkes, 1988). Or, notre étude montre que ces inférences causales extrinsèques (à 
VDYRLU OD UpSRQVH j O¶LWHP : « O¶DUWLVWH HVW UpPXQpUp SDU OD PDUTXH Red Bull »), Q¶ont pas 
G¶LQIOXHQFHVXUO¶LPDJHGHODPDUTXH.  
 
De plus, lorsque nous avons contacté les marques et les artistes pour aborder la thématique du 
placement de produits, ceux-ci ont refusé de coopérer. En effet, ils pensaient que le fait de 
FRPPXQLTXHU VXU O¶H[LVWHQFH G¶XQ contrat publicitaire entre une marque et un artiste 
GpJUDGHUDLWO¶LPDJHGHODPDUTXH1RVUpVXOWDWVSODLGHQWSRXUXQHSOXVJUande transparence au 
niveau des contrats de placement de produits, l¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGH O¶DUWLVWHQ¶D\DQWSDV






O¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGH O¶DUWLVWHRXYUH ODYRLHà des techniques de placement innovantes et 
créatives mrPH VL OH VSHFWDWHXU VH UHQG FRPSWH TXH O¶DUWLVWH SHUoRLW XQH FRQWULEXWLRQ
financière de la marque. Cela est le cas dans la série Arrested Development (2012)R O¶Rn 
peut parler G¶XQSODFHPHQWGHSURGXLWDVVXPé par les scénaristes et où il est difficile pour le 
VSHFWDWHXUGHQHSDVVHUHQGUHFRPSWHTX¶LOHVWIDFHjXQSODFHPHQWGHSURGXLWV(QHIIHWXQ
des épisodes se déroule dans un Burger King et OHVDFWHXUVQ¶RQWGHFHVVHGH répéter à quel 
point les hamburgers de ce restaurant sont bons et goûteux. Le placement de produit dans 
cette série est utilisé au moyen de la technique du comique de répétition. Le fait que les 
producteurs et les scénaristes commencent à assumer pleinement la présence du placement de 
SURGXLWV DX VHLQ G¶XQH VpULH HVW QRXYHDX HW LQpGLW, PDLV HVW JDJH G¶XQH pYROXWLRQ GHV
mentalités de la part des marques et des acteurs culturels, vis-à-YLV GH O¶HIIHW GH OD
reconnaissance de la tentative de persuasion par le public.  
 
En FRQFOXVLRQ ELHQTXH QRXV Q¶D\RQV SDV FRQVWDWp GH YDULDWLRQ VLJQLILFDWLYH GH O¶LPDJH GH
marque selon les techniques de placement de produits, les résultats nous conduisent à étudier 
de manière plus approfondie le placement interactif. Nous avons suggéré que la taille de 
O¶pFKDQWLOORQ GH QRWUH SUHPLqUH pWXGH SRXYDLW H[SOLTXHU O¶DEVHQFH GH VLJQLILFDWLYLWp GHV
UpVXOWDWVELHQTX¶LOVSODLGHQWSRXUODVXSpULRULWpGXSODFHPHQWLQWHUDFWLI&¶HVWSRXUTXRLQRXV
DYRQVFKRLVLGHPHQHUXQHGHX[LqPHpWXGHDXSUqVG¶XQSOXs grand nombre de répondants. De 
plus, afin de dépasser les limites inhérentes à la méthode expérimentale, cette deuxième étude 
VHUDFRQGXLWHGDQVOHFDGUHG¶XQFRQFHUWUpHO&HFLSHUPHWWUDpJDOHPHQWGHYDOLGHURXQRQOH








Ce chapitre a présenté les résultats du test des hypothèses de notre première étude 
quantitative. Ces résultats ont démontré O¶LQWpUrWGHVWHFKQLTXHVGHSODFHPHQWqui mobilisent 
O¶DUWLVWH. Ces techniques influencent positivement la valence des associations à la marque. 
 
/HV UpVXOWDWV RQW FRQILUPp O¶LPSRUWDQFH GH OD FRQJUXHQFH SHUoXH HQWUH OD PDUTXH HW les 
concerts. En ce qui concerne le rôle médiateur de la congruence sur la relation entre la 
technique de placement HW O¶image de marque, nRXV DYRQV SX YDOLGHU O¶K\SRWKqVH GX U{OH
médiateur de la dimension pertinence de la congruence sur la relation participation du public-
valence des associations. AXFXQHK\SRWKqVHGHPpGLDWLRQGHODFRQJUXHQFHQ¶DSXrWUHYDOLGpH
VXUODUHODWLRQSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWH-image de marque.  
 
(QFHTXLFRQFHUQHOHU{OHPRGpUDWHXUGHODFRQJUXHQFHHQWUHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWH




des techniques de placement innovantes et créatives même si le spectateur se rend compte que 
O¶DUWLVWHSHUoRLWXQHFRQWULEXWLRQILQDQFLqUHde la marque. 
 












/¶REMHFWLI GH OD SUHPLqUH pWXGH TXDQWLWDWLYH pWDLW GH FRPSDUHU O¶HIIHW GHV WHFKQLTXHV GH
SODFHPHQWVXUO¶LPDJHGHODPDUTXHVHORQOHQLYHDXGHSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFHWGHO¶DUWLVWH





OHQRPEUHHWODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQVPDLVpJDOHPHQWVXUO¶DWWLWXGe par rapport à la marque.  
'¶DXWUH SDUW HOOH YLVH j FRQILUPHU OH U{OH GH OD FRQJUXHQFH HW GH O¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX de 
O¶DUWLVWH (QILQ HOOH SHUPHWWUD G¶DPpOLRUHU OD YDOLGLWp GHV WUDYDX[ DX PR\HQ G¶XQH pWXGH
terrain. Ainsi, le modèle de recherche sera testé lors du FRQFHUW G¶XQ JURXSH GH JUDQGH
QRWRULpWp /HV ELDLV GH VpOHFWLRQ GH O¶pFKDQWLOORQ VHURQW OLPLWpV GDQV OD PHVXUH où les 
spectateurs auront payé pour aller voir les artistes sur scène.  
 
Nous présenterons dans ce chapitre le nouveau modèle de recherche qui capitalise sur les 
HQVHLJQHPHQWV GH O¶pWXGH FRPSDUDWLYH SUpFpGHQWH, mais qui se focalise sur le placement de 
produits interactif. Puis nous exposerons les hypothèses de la recherche. Après avoir présenté 
le terrain de notre nouvelle étude, nous cRQVLGpUHURQV O¶RSpUDWLRQQDOLVDWLRQ GHV YDULDEOHV
(QILQQRXVSUpVHQWHURQVO¶pFKDQWLOORQHWOHWHVWGHVK\SRWKqVHVDYDQWGHGLVFXWHUGHVUpVXOWDWV
obtenus.   





Chapitre 7. 3UpVHQWDWLRQGHO¶H[SpULHQFHdédiée au placement 
de produits interactif.  
!
7.1 Modèle de recherche. 
!
Le modèle de recherche est présenté via la figure 106 +RUPLV O¶LQIOXHQFH GX W\SH GH
placement de produits, il est identique à celui présenté dans le chapitre 4 dans un souci de 
réplication(QUHYDQFKHO¶pWXGHGHO¶LPDJHGHPDUTXHHWGe la congruence a été approfondie 
en considérant de nouvelles dimensions.  
 
 







7.2 Hypothèses de recherche. 
 
Les hypothèses de recherche présentées dans le chapitre 4 sont conservées, mis à part celles 




HYPOTHESES étude 1 HYPOTHESES étude 2 
H3 : La congruence est une variable médiatrice 
de la relation entre la participation du public et 
l'image de marque. 
H8 et H9 : La congruence influence 
SRVLWLYHPHQWO¶LPDJHGHPDUTXH 
H4 : La congruence est une variable médiatrice 
GHODUHODWLRQHQWUHODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHHW
l'image de marque. 
+3OXVODFRQJUXHQFHHVWIRUWHSOXVO¶DWWLWXGH
SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH LQIOXHQFH O¶LPDJH GH
marque 
H10 et H11 : Plus la congruence est 
forte, plus l'attitude par rapport à 
l'artiste influence l'image de marque. 
H6 /¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH O¶DUWLVWH est une 
variable médiatrice de la relation entre 
participation du public  et l'image de marque. H12/¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWH
LQIOXHQFH QpJDWLYHPHQW O¶LPDJH GH
marque +  /¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH O¶DUWLVWH HVW XQH




Les hypothèses en lien avec la congruence sont doubles car dans cette étude nous prendrons 
en compte deux types de congruence. En effetOHVUpVXOWDWVGHO¶pWXGHFRPSDUDWLYHHQWUHOHV
quatre techniques de placement nous ont conduits à souligner la pertinence du cadre théorique 
GHO¶HQGRVVHPHQW&¶HVWSRXUTXRLQRXVDYRQVVRXKDLWppWXGLHUOHU{OHGHODFRQJUXHQFHHQWUH








UHODWLYHV DX[ DQWpFpGHQWV GH O¶LPDJH de marque seront triples afin de de tenir compte du 
QRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVGHOHXUYDOHQFHHWGHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXH 
 
7.3 La présentation de la deuxième étude quantitative. 
!
Nous aborderons WRXWG¶DERUGODSUpVHQWDWLRQ du terrain de recherche de cette étude dédiée au 
placement de produits interactif ; par la suite nous développerons le choix de la méthode de 
recueil de données.  
!
7.3.1 La présentation du terrain de recherche. 
 
Nous avons contacté le groupe de musique Massilia Sound System qui pratique le placement 
de produits interactif. En effet, lors de leurs concerts, les artistes distribuent aux spectateurs de 
la représentation des verres remplis de Pastis 51 tout en chantant une chanson en hommage à 
cette boisson. La marque Pastis 51 est placée de manière interactive dans le concert : le 












La collecte de données a été effectuée au cours de deux concerts de la tournée des Massilia 
6RXQG6\VWHP/HSUHPLHUV¶HVWGpURXOpjSaint Etienne (42) et le deuxième à Montfort (04). 
Nous avons commencé à administrer les questionnaires une fois que la marque Pastis 51 a été 
SUpVHQWpH VXU VFqQH SDU OH ELDLV G¶XQ SODFHPHQW LQWHUDFWLI &HOD FRUUHVSRQG HQYLURQ j OD
deuxième moitié du concert. 
 
/DWUDQVSRVLWLRQGHQRWUHpWXGHORUVG¶XQFRQFHUWGHV0DVVLOLD6RXQG6\VWHPSHUPHWG¶pYDOXHU
la robustesse de nos résultats dans des conditions réelles. Comparativement aux conditions 
H[SpULPHQWDOHV OHV VSHFWDWHXUV RQW SD\p OHXU SODFH HW LOV Q¶pWDLHQW SDV prévenus du 
GpURXOHPHQWGHO¶HQTXrWH 
 
Par contre, administrer un questionnaire lorVG¶XQFRQFHUWSRVHSOXVLHXUVFRQWUDLQWHV'DQVXQ
premier temps, nous avons dû REWHQLU O¶DXWRULVDWLRQ j OD IRLV GX JURXSH GX PDQDJHXU GX





lors de deux concerts différents des Massilia Sound System, afin de récolter un nombre 
suffisant de questionnaires. En effet, nous avons dû respecter les conditions posées par les 
organisateurs du concert. Le concert se déroulant « à la line check », aucune balance des 
DUWLVWHVQ¶DYDLt été effectuée avant le concert et le temps de changement de plateau entre les 
artistes était très réduit. Nous devions interviewer les spectateurs pendant le concert. Afin de 
préserver la qualité de la prestation pour le spectateur, les organisateurs ont donc exigé des 
questionnaires très courts, dans le but de ne pas gêner la bonne marche du concert. Nous 
Q¶DYRQV SDV SX, par exemple, introduire des questions relatives à la force des associations. 
Ceci nous a également conduits à utiliser une mesure globale de la congruence afin de réduire 
OHQRPEUHG¶LWHPV 
 
7.3.2 Le cKRL[GHODPpWKRGHGHUHFXHLOGHGRQQpHVHWG¶DGPLQLVWUDWLRQ. 
!
/¶une des limites de notre première étude quantitative étant que le questionnaire était auto-
administré, nous avons privilégié O¶DGPLQLVWUDWLRQ HQ IDFH j IDFH SRXU FHWWH pWXGH 
(questionnaire en annexe 11). En effet, les enquêtes auto-administrées, de par O¶DEVHQFH
G¶LQWHUDFWLRQ QH SHUPHWWent pas de renforcer la motivation de la personne interrogée ou de 
O¶DLGHU, si elle rencontre des difficultés  dans la compréhension du questionnaire (Evrard et al., 
2009). La PpWKRGHG¶DGPLQLVWUDWLRQHQIDFHjIDFHjODFRQGLWLRQTXHV¶LQVWDXUHXQFOLPDWGH
FRQILDQFH HQWUH O¶HQTXrWHXU HW OH UpSRQGDQW HVW OHPRGH GH FROOHFWH OH SOXV SHUIRUPDQW HQ
termes de quantité et de qualLWpGHO¶LQIRUPDWLRQUHFXHLOOLH (Jolibert et Jourdan, 2011). 
 
Afin de multiplier les questionnaires récoltés, ceux-ci ont été administrés DYHFO¶DLGHGHtrois 
personnes. En effet, FRPPHQRXVO¶DYRQVH[SOLFLWpSUpFpGHPPHQWDILQGHSUHQGUHHQFRPSWH
les effets du placement de produits de la marque Pastis 51, nous devions attendre que la 
marque soit présentée sur scène avant de débuter notre enquête. La durée allouée à 
O¶DGPLQLVWUDWLRQ GX TXHVWLRQQDLUH pWDLW pJDOHPHQW WUqV UHVWUHLQWH GX IDLW GX FKDQJHPHQW GH







Dans le but de « former » les enquêteurs, nous avons réalisé un briefing en amont de 
O¶DGPLQLVWUDWLRQ GX TXHVWLRQQDLUH /H EULHILQJ HVW XQH SKDVH HVVHQWLHOOH TXL FRQVLVWH j
GpFKLIIUHU OH TXHVWLRQQDLUH DWWLUHU O¶DWWHQWLRQ GHV HQTXrWHXUV sur les points difficiles, et à 
LPDJLQHUOHVVLWXDWLRQVDX[TXHOOHVULVTXHG¶rWUHFRQIURQWpO¶HQTXrWHXUjSUpYRLUODIDoRQG¶\
réagir (Evrard et al., 2009). Avant le début du concert, nous avons effectué un briefing des 
futurs enquêteurs qui ont majoritairement déjà administré des questionnaires dans le cadre de 
leur formation respective. 1RXVDYRQVGpWDLOOpO¶objet de la recherche et chacun des items du 




Afin de ne pas engendrer un biais de sélection des rpSRQGDQWV FKDTXH HQTXrWHXU V¶HVW YX
attribuer une zone géographique. En effet, les spectateurs, en fonction de leur profil et de leurs 
envies du moment ne se placent pas de la même manière. Certains aiment être devant les 
barrières de sécurité tout près dHODVFqQHG¶DXWUHVDXPLOLHXGHODIRXOHRXHQFRUHpORLJQpV, 
un peu en retrait. Les enquêteurs ont interrogé les spectateurs qui étaient quasiment au contact 
SK\VLTXHGH O¶DUWLVWH FHX[VLWXpVDXPLOLHXGXSXEOLFHW FHX[XQSHXj O¶pFDUWGH ODJUDQGH
foule compacte formée par le public.  
 
7.4 Opérationnalisation des variables. 
!
Les variables conservées dans cette étude dédiée au placement de produits interactif sont 
O¶LPDJHGHPDUTXHODFRQJUXHQFHO¶intéressement SHUoXGHO¶DUWLVWHHWO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWj
O¶DUWLVWH $SUqV DYRLU explicité les mesures choisies pour chacune des variables, nous 








Dans un souci de cohérence, nous avons conservé le même outil de mesure concernant 
O¶LPDJHGHPDUTXH/DPpWKRGHGHO¶élicitation libre a été à nouveau utilisée par le biais des 
questions ouvertes suivantes :  
-qX¶pYRTXHpour vous la marque Pastis 51? 
-qXHOOHVVRQWWRXWHVOHVLGpHVTXLYRXVYLHQQHQWjO¶HVSULWTXDQGYRXVSHQVH]j3DVWLV ? 
-pourquoi selon vous achète-t-on la marque Pastis 51 ? 
-comment imaginez-vous un consommateur typique de la marque Pastis 51 ? 
 
Nous avons recensé le nombre des associations et fait appel aux mêmes H[SHUWV GH O¶$)0
(Association Française de Marketing) que lors de la première étude, dans le but de considérer 
la valence des associations (listing des associations à la marque Pastis 51 fournie aux experts 
en annexe 12).  
 
Afin de compléter QRWUHpWXGHGHO¶LPDJHGHPDUTXHQRXVDYRQVSULVHQFRPSWHO¶DWWLWXGHSDU
rapport à la marque. En effet dans notre revue de littérature, nous avons pu constater que les 
UDUHV pWXGHV TXL SUHQQHQW  O¶HIILFDFLWp GX SODFHPHQW GH SURGXLWV VXU O¶LPDJH GH PDUTXH
XWLOLVHQW ODPHVXUH GH O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j ODPDUTXH &elle-ci a été mesurée YLD O¶LWHP
« -¶DSSUpFLHODPDUTXH3DVWLV ».  
 
7.4.2  La mesure de la congruence perçue. 
!
Lors de la première étude quantitative, nous avons évalué la congruence entre les concerts de 
PXVLTXHHWODPDUTXHSDUOHELDLVGHO¶pFKHOOHGHPHVXUHGH)OHFN-Dousteyssier (2006). Pour 
cette étude nous avons opté pour une mesure globale de la congruence. Toutefois, nous avons 
FKRLVL GH SUHQGUH HQ FRPSWH j OD IRLV OD FRQJUXHQFH HQWUH O¶DUWLVWH HW OD PDUTXH HW  OD
congruence entre les concerts de musique et la marque. En effet, la marque Red Bull parraine 





marque Pastis 51. Par ailleurs, il est difficile pour le public de faire la part des choses entre les 
organisateurs du concert (qui correspondent au back office GDQV OH FDGUH G¶pWXGH GH OD




En revanche, nous avons opté pour une mesure unidimensionnelle de la congruence. En effet, 
O¶échelle de mesure de la congruence de Fleck-Dousteyssier (2006) aurait multiplié le nombre 
G¶LWHPs. Cette mesure unidimensionnelle de la congruence a été opérationnalisée par de 
nombreux auteurs dans le domaine du parrainage (Otker et Hayes, 1988 ; G¶$VWRXV et Bitz, 
1995 ; Johar et Pham, 1999 ; Mc Daniel, 1999; Speed et Thompson, 2000 ; Becker-Olsen et 
Simmons, 2002 ; Rodger, 2007). Lorsque la congruence est traitée de manière 
unidimensionnelle, elle correspond au degré selon lequel le couple parrain/entité parrainée est 
perçu comme étant en adéquation, c'est-à-dire comme allant bien ensemble (Trendel, 2006).  
 
Nous avons opérationnalisé deux types de congruence par le biais des items suivants : 
-&RQJUXHQFHHQWUHODPDUTXHHWO¶DUWLVWH : « La marque Pastis 51 et le groupe Massilia Sound 
System vont bien ensemble » 
-Congruence entre la marque et les concerts de musique : « Les concerts de musique et la 
marque Pastis 51 vont bien ensemble ». 
 
7.4.3 La mesure de l¶LQWpUHVVHPHQWSHUoX HWGHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWH. 
 
/¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH O¶DUWLVWH HW O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH RQW pWp PHVXUps de 
PDQLqUHLGHQWLTXHjO¶pWXGHH[SpULPHQWDOH1RXVDYRQVUHSULVO¶LWHPVXLYDQW© Je pense que 
Massilia Sound System est rémunéré par Pastis 51 », associé à une échelle de Likert en 6 
points SRXU PHVXUHU O¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH O¶DUWLVWH 3DU DLOOHXUV O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j










GH FRQJUXHQFH UHODWLYH j O¶DVVRFLDWLRQ entre la marque et artiste, DLQVL TX¶XQe nouvelle 
GLPHQVLRQGHO¶LPDJHGHPDUTXH : O¶DWWLWXGHYLV-à-vis de la marque. Ces choix nous conduisent 








H8 : La congruenFHHQWUHOHVFRQFHUWVHWODPDUTXHLQIOXHQFHSRVLWLYHPHQWO¶LPDJHGHPDUTXH 
+D/DFRQJUXHQFHHQWUHOHVFRQFHUWVHWODPDUTXHLQIOXHQFHSRVLWLYHPHQWO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXH 
H8b : La congruence entre les concerts et la marque influence positivement le nombre total des associations à la marque. 









H10a : Plus la congruence entre l'artiste et ODPDUTXHHVWIRUWHYVIDLEOHHWSOXVO¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHO
DWWLWXGH
par rapport à la marque. 
+E3OXVODFRQJUXHQFHHQWUHO
DUWLVWHHWODPDUTXHHVWIRUWHYVIDLEOHHWSOXVO¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHOH 
nombre d'associations à la marque. 
+F3OXVODFRQJUXHQFHHQWUHO
DUWLVWHHWODPDUTXHHVWIRUWHYVIDLEOHHWSOXVO¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHOD 









H11b : Plus la congruence HQWUHOHVFRQFHUWVHWODPDUTXHHVWIRUWHYVIDLEOHHWSOXVO¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHOH
nombre d'associations à la marque. 
+F3OXVODFRQJUXHQFHHQWUHOHVFRQFHUWVHWODPDUTXHHVWIRUWHYVIDLEOHHWSOXVO¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLnfluence la 


















1RXV SUpVHQWHURQV EULqYHPHQW LFL OH QHWWR\DJH GHV GRQQpHV GH O¶pWXGH VXU OH SODFHPHQW GH
produits LQWHUDFWLI1RXV DYRQV WRXWG¶DERUGHIIHFWXpXQQHWWR\DJHSDU OHELDLVGHV DQDO\VHV
descriptives sous SPSS. La constitution de graphes de type « boîte à moustache ªQ¶DSHrmis 
G¶LGHQWLILHUDXFXQRXWOLHU. Nous avons vérifié par la suite que les données à traiter suivent une 
distribution normale (tableau 51)'HX[ LQGLFDWHXUV SHUPHWWHQW G¶pWDEOLU FHWWH QRUPDOLWp GHV
variables  OH FRHIILFLHQW G¶DV\PpWULH RX 6NHZQHVV HW OH FRHIILFLHQW G¶DSODWLVVHPHQW RX






Moyenne Ecart type Asymétrie Kurtosis 
Statistique Statistique Statistique 
Erreur 
std 
Statistique Erreur std 
Age 31,05 9,37 0,88 0,19 1,04 ,37 
Attitude / au 
groupe 
4,59 1,41 -0,64 0,19 -0,56 ,37 
Nombre 
G¶DVVRFLDWLRQV 4,23 2,87 1,02 ,019 1,05 ,37 
Valence des 
associations 
3,19 2,64 1,00 0,19 1,55 ,37 
Congruence entre 
la marque et les 
concerts 







Moyenne Ecart type Asymétrie Kurtosis 
Statistique Statistique Statistique 
Erreur 
std 
Statistique Erreur std 
Congruence entre 
la marque et 
O¶DUWLVWH 
5,04 1,31 -1,44 0,19 1,53 ,37 
Attitude / marque 3,62 1,77 -0,13 ,019 -1,23 ,37 
Intéressement 
perçu de O¶DUWLVWH 2,61 1,73 0,76 0,19 -0,76 ,37 
 
Nous constatons dans le tableau 51 que les distributions des variables respectent globalement 
WRXWHVOHVFRQGLWLRQVG¶DV\PpWULHHWG¶DSODWLVVHPHQWH[FHSWpHODFRQJUXHQFHHQWUHO¶DUWLVWHHW
la marque. Lei et Lomax (2005) considèrent cependant TX¶XQFRHIILFLHQWG¶DV\PpWULHFRPSULV
en valeur absolue entre 1 et 2,3 constitue une non normalité modérée les tests peuvent être 
HIIHFWXpV /D FRQJUXHQFH HQWUH OD PDUTXH HW O¶DUWLVWH HVW pOHYpH 0  WDQGLV TXH OD
congruence entre la marque et les concerts peut être qualifiée de modérée (M=3,28). Ceci aura 
des implications sur la validité des résultats et sur la discussion que nous en ferons. Par 
DLOOHXUV O¶DWWLWXGHSDU UDSSRUWj O¶DUWLVWHHVW pJDOHPHQWpOHYpH 0 &HODSDUDît logique 
car les spectateurs ont investi de leur temps et de leur argent pour aller voir le groupe se 
produire sur scène.   
 
7.5.2 Tests des effets directs des variables indépendantes du modèle sur 
O¶DWWLWXGHSDU rapport à la marque. 
 
En préambule, nous effectuons un test de corrélation de Pearson entre les variables 




























Sig. (bilatérale)  0,010 0,00 0,86 









Sig. (bilatérale) 0,01  0,00 0,60 








 1 -0,00 
Sig. (bilatérale) 0,00 0,00  0,98 
N 170 170 170 170 
Intéresseme




0,01 -0,040 -0,00 1 
Sig. (bilatérale) 0,86 0,60 0,98  
N 170 170 170 170 
 
Les corrélations entre OHV GHX[ W\SHV GH FRQJUXHQFH HW O¶DWWLWXGH YLV-à-YLV GH O¶DUWLVWH sont 
significatives et relativement élevées. Ces résultats sont logiques compte tenu du cadre 
théorique. Toutefois, ces corrélations influencent négativement la probabilité que les tests de 
modération conduisent à des résultats significatifs (Chumpitaz et Vanhamme, 2003). 
 
$ILQ GH WHVWHU O¶HIIHW GLUHFW GHV YDULDEOHV GXPRGqOH VXU O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j ODPDUTXH
nous avons effectué une régression linéaire multiple dont les résultats sont présentés dans le 
























0,81 0,61   1,34 0,18 
X1: Congruence concerts-marque 
0,23 0,08 0,21 2,67 0,01 
X2 :Congruence artiste-marque 
0,30 0,11 0,23 2,80 0,01 
X3 : Intéressement perçu de 
l'artiste 0,08 0,07 0,07 1,03 0,30 
X4 : Attitude / artiste 
0,07 0,10 0,06 ,78 0,43 
 
Le R  ajusté est de 0,13 (p<0,05). La congruence entre les concerts et la marque influence 
SRVLWLYHPHQWO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXHS'HSOXVODFRQJUXHQFHHQWUHO¶DUWLVWH
HW OD PDUTXH LQIOXHQFH SRVLWLYHPHQW O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j OD PDUTXH S (QILQ
O¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHQ¶DSDVG¶LQIOXHQFHVLJQLILFDWLYHVXUO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWj
la marque. Ces régressions linéaires multiples vont nous permettre de tester plusieurs 




H8a : La congruence entre les concerts et la marque  influence positivement 
O¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXH 
a1+5?$&!
+D  /D FRQJUXHQFH HQWUH O¶DUWLVWH HW OD PDUTXH LQIOXHQFH SRVLWLYHPHQW
O¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXH a1+5?$&!
H12a : /¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH O¶DUWLVWH LQIOXHQFH QpJDWLYHPHQW O¶DWWLWXGH










7.5.3 Tests des effets directs des variables indépendantes du modèle sur le 
QRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH. 
 
$ILQ GH WHVWHU O¶HIIHW GLUHFW GHV YDULDEOHV GX PRGqOH VXU OH QRPEUH GHV DVVRFLDWLRQV QRXV
avons effectué une régression linéaire multiple. Les conditions nécessaires pour effectuer une 
régression sont présentées en annexe 14. 
 
@1T+&1*!JJ^!G$%*+(1(%!?&!+1!#$F#&%%5)'!+5'$15#&!O*+(50+&D!












0,40 0,99   0,40 0,69 
X1: Congruence concerts-marque 
0,14 0,14 0,08 1,03 0,30 
X2 : Congruence artiste-marque 
0,05 0,18 0,03 0,30 0,77 
X3 : Intéressement perçu de 
l'artiste 0,05 0,12 0,03 0,45 0,66 
X4 : Attitude / artiste 
0,64 0,16 0,32 4,12 0 
 
/H5ðDMXVWpHVWGHS/¶DWWLWXGHSDUUDSSRUW jO¶DUWLVWH LQIOXHQFHSRVLWLYHPHQWOH
QRPEUH G¶DVVRFLDWLRQV j OD PDUTXH S (Q UHYDQFKH, les autres variables du modèle 
Q¶RQWSDVG¶LQIOXHQFHVLJQLILFDWLYHVXUOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQV&HVUpVXOWDWVQRXVSHUPHWWHQW




H8b : La congruence entre les concerts et la marque influence positivement 
le nombre total des associations à la marque. 
Non validée 
+E/DFRQJUXHQFHHQWUHO¶DUWLVWHHWODPDUTXHLQIOXHQFHSRVLWLYHPHQWOH
QRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH Non validée 
+E/¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHLQIOXHQFHQpJDWLYHPHQWOHQRPEUH






7.5.4 Tests des effets directs des variables indépendantes du modèle sur la 
valence des associations. 
 
$ILQ GH WHVWHU O¶HIIHW GLUHFW des variables du modèle sur la valence des associations, nous 
avons effectué une régression linéaire multiple. Les conditions nécessaires pour effectuer une 
régression ont été préalablement vérifiées (annexe 15). 
 
@1T+&1*!JS^!G$%*+(1(%!?&!+1!#$F#&%%5)'!+5'$15#&!O*+(50+&D!












-0,07 0,94 !! -0,08 0,94 
X1: Congruence concerts-marque 
0,03 0,13 0,02 0,20 0,84 
X2 : Congruence artiste-marque 
0,12 0,17 0,06 0,72 0,47 
X3 : Intéressement perçu de 
l'artiste 0,06 0,11 0,04 0,51 0,61 
X4 : Attitude / artiste 
0,53 0,15 0,28 3,60 0,00 
 
Le R  ajusté est de 0,08 (p<0,05). /¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWj O¶DUWLVWH LQIOXHQFHSRVLWLYHPHQWOD
YDOHQFH GHV DVVRFLDWLRQV S (Q UHYDQFKH OHV DXWUHV YDULDEOHV GX PRGqOH Q¶RQW SDV
G¶LQIOXHQFH VLJQLILFDWLYH VXU OD YDOHQFH GHV DVVRFLDWLRQV &HV UpVXOWDWV QRXV SHUPHWWHQW GH




H8c : La congruence entre les concerts et la marque influence positivement 
la valence des associations. 
Non validée 
+F/DFRQJUXHQFHHQWUHO¶DUWLVWHHWODPDUTXHLQIOXHQFHSRVLWLYHPHQWOD










7.5.5 Tests du rôle modérateur de la congruence sur la relation HQWUHO¶attitude 
SDUUDSSRUWjO¶DUWLVWH HWO¶attitude par rapport à la marque. 
 
$ILQ G¶pYDOXHU OH U{OH PRGpUDWHXU GHV GHX[ W\SHV GH FRQJUXHQFHV VXU OH OLHQ DWWLWXGH SDU
rapport à O¶DUWLVWH- image de marque, nous avons effectué des régressions linéaires pas à pas 
HQ LQVpUDQWGDQV O¶pTXDWLRQ OHVGHX[YDULDEOHVG¶LQWHUDFWLRQ LQWHUDFWLRQHQWUH OD FRQJUXHQFH
concert-PDUTXH ; DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH et interaction entre la congruence artiste-
PDUTXH;DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWH'DQVXQSUHPLHUWHPSV, nous avons pris en compte 
OHU{OHPRGpUDWHXUGHODFRQJUXHQFHVXUODUHODWLRQDWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWH- attitude par 
rapport à la marque. Les conditions nécessaires pour effectuer une régression ont été 
préalablement vérifiées (annexe 16) 
@1T+&1*!JQ^!G$%*+(1(%!?&!+1!#$F#&%%5)'!+5'$15#&!01%!e!01%D!
Y= 1,366 + 0,328X + 0,039XZ (R!=0,15 R! Ajusté=0,14) 
Modèle 
Coefficients non standardisés 
Coefficients 
standardisés t Sig. 
A Erreur standard Bêta 
1 
(Constante) 1,40 0,51  2,73 0,01 
Congruence 
artiste-marque 
0,44 0,10 0,33 4,51 0,00 
2 
(Constante) 1,37 0,50  2,73 0,01 
Congruence 
artiste-marque 





Attitude/ artiste)  






t Sig. Corrélation partielle 
1 
Congruence concert-marque 0,21 2,70 0,01 0,21 
Attitude / O¶DUWLVWH 0,08 1,02 0,31 0,08 
9DULDEOHG¶LQWHUDFWLRQFRQJUXHQFH
concert-PDUTXHDWWLWXGHO¶DUWLVWH 0,22 2,85 0,01 0,22 
Variable d¶interaction (congruence 
artiste-PDUTXHDWWLWXGHO¶DUWLVWH 0,10 0,947 0,35 0,07 









t Sig. Corrélation partielle 
2 
$WWLWXGHO¶DUWLVWH -0,06 -0,632 0,53 -0,05 
9DULDEOHG¶LQWHUDFWLRQFRQJUXHQFH
artiste-PDUTXHDWWLWXGHO¶DUWLVWH -0,09 -0,750 0,45 -0,06 
 
/HVYDULDEOHVFRQVHUYpHVGDQVO¶équation VRQWODFRQJUXHQFHHQWUHO¶DUWLVWHHWODPDUTXHDLQVL
TXH OD YDULDEOH G¶LQWHUDFWLRQ entre la congruence concert-PDUTXH HW O¶DWWLWXGH YLV-à-vis de 
O¶DUWLVWH. ,O V¶DJLW GRQF G¶XQHPRGpUDWLRQ SDUWLHOOHLe total de la variance expliquée est de 




H10a : Plus la congruence entre l'artiste et la marque  est forte (vs 
faible) et plus O¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHO
DWWLWXGHSDU
rapport à la marque. 
Partiellement 
validée 
H11a : Plus la congruence entre les concerts et la marque  est forte 
YVIDLEOHHWSOXVO¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHO¶DWWLWXGHSDU
rapport à la marque. 
Non validée 
!








Figure 108,OOXVWUDWLRQJUDSKLTXHGHO¶HIIHWPRGpUDWHXU de la congruence 
 
7.5.6 Le rôle modérateur de la congruence sur la relation HQWUH O¶attitude par 
UDSSRUWjO¶DUWLVWH et le QRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH. 
!
Nous avons testé le rôle modérateur des deux types de congruences sur la relation entre 
O¶attitude par rapport à O¶DUWLVWH et le nombre G¶DVVRFLDWLRQVDYHFODPrPHPpWKRGRORJLH/HV





Coefficients non standardisés 
Coefficients 
standardisés t Sig. 
A Erreur standard Bêta 
1 
(Constante) 1,05 0,71  1,49 0,14 
































Modèle Bêta dans t Sig. Corrélation partielle 
1 
Congruence concert-marque 0,09 1,22 0,23 0,09 
Congruence artiste-marque 0,06 0,73 0,47 0,06 
9DULDEOHG¶LQWHUDFWLRQFRQJUXHQFH
concert-marque * attitude / 
O¶DUWLVWH 
0,14 1,51 0,13 0,12 
9DULDEOHG¶LQWHUDFWLRQFRQJUXHQFH
artiste-PDUTXHDWWLWXGHO¶DUWLVWH 0,17 1,17 0,25 0,09 
 
6HXOHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHHVWFRQVHUYpHGDQVODUpJUHVVLRQGHW\SHSDVjSDV. Ces 
résultats nous conduisent à rejeter les sous-hypothèses H10b et H11b.   En revanche, ces 
résultats induisent une influHQFH GLUHFWH GH O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH VXU OH QRPEUH




H10b : Plus la congruence entre l'artiste et la marque  est forte (vs 
IDLEOHHWSOXVO¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHOHQRPEUH
d'associations à la marque. 
Non 
validée 
H11b : Plus la congruence entre les concerts et la marque  est forte 
YVIDLEOHHWSOXVO¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHOH nombre 




7.5.7 Le rôle modérateur de la congruence sur la relation HQWUH O¶attitude par 
UDSSRUWjO¶DUWLVWH et la valence des associations. 
!
Nous avons testé le rôle modérateur des deux types de congruences sur la relation entre 
O¶attitude par rapport à O¶DUWLVWH et le nombre G¶DVVRFLDWLRQV avec la même méthodologie. Les 
















A Erreur standard Bêta 
1 
(Constante) 0,59 0,66  0,88 0,38 
Attitude / 
O¶DUWLVWH 0,57 0,14 0,30 4,11 0,00 
 
@1T+&1*!RR^!a1#51T+&%!&U>+*&%!?&!+1!#$F#&%%5)'!?&!(:0&!01%!e!01%D!




Congruence concert-marque 0,034 0,49 0,63 0,04 
Congruence artiste-marque 0,07 0,86 0,39 0,07 
9DULDEOHG¶LQWHUDFWLRQFRQJUXHQFH
concert-PDUTXHDWWLWXGHO¶DUWLVWH 0,07 0,73 0,47 0,06 
9DULDEOHG¶LQWHUDFWLRQFRQJUXHQFH
artiste-PDUTXHDWWLWXGHO¶DUWLVWH 0,14 0,91 0,36 0,07 
 
6HXOHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHHVWFRQVHrvée dans la régression de type pas à pas. Ces 
résultats nous conduisent à rejeter les sous-hypothèses H10c et H11c. En revanche, ces 
résultats induisent une LQIOXHQFHGLUHFWHGHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHVXUla valence des 




H10c : Plus la congruence entre l'artiste et la marque  est forte (vs faible) et 
SOXVO¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQV Non validée 



















H10a : Plus la congruence entre l'artiste et la marque  est forte (vs 




H10b : Plus la congruence entre l'artiste et la marque  est forte (vs 
IDLEOH HW SOXV O¶DWWLWXGH HQYHUV O¶DUWLVWH LQIOXHQFH OH QRPEUH
d'associations à la marque.  
Rejetée 
H10c : Plus la congruence entre l'artiste et la marque  est forte (vs 
IDLEOH HW SOXV O¶DWWLWXGH HQYHUV O¶DUWLVWH LQIOXHQFH OD YDOHQFH GHV
associations. 
Rejetée 
H11 : Plus la congruence entre les concerts et la marque  est forte (vs 
IDLEOHHWSOXVO¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHO¶LPDJHGHODPDUTXH Rejetée 
H11a : Plus la congruence entre les concerts et la marque  est forte (vs 
IDLEOHHWSOXVO¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUW
à la marque. 
Rejetée 
H11b : Plus la congruence entre les concerts et la marque  est forte (vs 
IDLEOH HW SOXV O¶DWWLWXGH HQYHUV O¶DUWLVWH LQIOXHQFH OH QRPEUH
d'associations à la marque. 
Rejetée 
H11c : Plus la congruence entre les concerts et la marque  est forte (vs 




&HVUpVXOWDWVQRXVFRQGXLVHQWjYDOLGHUSDUWLHOOHPHQW O¶K\SRWKqVH H10 : Plus la congruence 
entre l'artiste et ODPDUTXHHVWIRUWHYVIDLEOHHWSOXVO¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFH
O¶LPDJHGH ODPDUTXH 'HSOXV FHV UpVXOWDWVQRXVFRQGXLVHQWj LQILUPHU O¶hypothèse H11 : 









Après avoir présenté le récapitulatif des résultats des hypothèses testées lors de cette 
deuxième étude empirique, nous discuterons les résultats en trois temps. Dans un premier 
temps, nous envisagerons les effets GLUHFWVGHODFRQJUXHQFHVXUO¶LPDJHGHmarque. Dans un 
deuxième temps, nous considérerons le rôle modérateur de la congruence. Enfin, dans un 
troisième temps, nous discuterons des effets directs GH O¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGH O¶DUWLVWH VXU
O¶LPDJHGHODPDUTXH Le tableau 69 ci-dessous synthétise les résultats des hypothèses testées 
ORUVGHO¶pWXGHVXUOHSODFHPHQWGHSURGXLWVLQWHUDFWLI'HSOXVFHUWDLQHVGHFHVUHODWLRQVRQW
pWp WHVWpHV ORUV GH O¶pWXGH FRPSDUDWLYH. Nous nous attacherons alors à discuter de la 
confirmation, ou non, des résultats. Afin de rapprocher les résultats de nos deux études 
quantitatives, nous prendrons HQFRPSWHOHVUpVXOWDWVFRQFHUQDQWODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHGH
la première étude. En effet le placement interactif correspond à une participation forte de 





















Résultats relatifs aux  
relations testées dans 
O¶pWXGHFRPSDUDWLYH 





+D/DFRQJUXHQFHHQWUHOHVFRQFHUWVHW ODPDUTXH LQIOXHQFHSRVLWLYHPHQW O¶DWWLWXGH
par rapport à la marque. 
Validée Non testé 
H8b : La congruence entre les concerts et la marque influence positivement le nombre 
total des associations à la marque. 
Rejetée 
-Non validée pour la 
dimension pertinence           
±Validée pour la dimension 
côte attendu 
H8c : La congruence entre les concerts et la marque influence positivement la valence 
des associations. 
Rejetée Non validée 
H9  /D FRQJUXHQFH HQWUH O





+D  /D FRQJUXHQFH HQWUH O¶DUWLVWH HW ODPDUTXH LQIOXHQFH SRVLWLYHPHQW O¶DWWLWXGH SDU
rapport à la marque. 
Validée Non testé 
H9b : La FRQJUXHQFH HQWUH O¶DUWLVWH HW OD PDUTXH LQIOXHQFH SRVLWLYHPHQW OH QRPEUH
G¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH Rejetée Non testé 
+F/DFRQJUXHQFHHQWUHO¶DUWLVWHHWODPDUTXHLQIOXHQFHSRVLWLYHPHQWODYDOHQFHGHV
associations. 
Rejetée Non testée 
H10 : Plus la cRQJUXHQFHHQWUHO
DUWLVWHHWODPDUTXHHVWIRUWHYVIDLEOHHWSOXVO¶DWWLWXGH
HQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHO¶LPDJHGHODPDUTXH Partiellement validé Non testée 
H10a : Plus la congruence entre l'artiste et la marque est forte (vs faible) et plus 
O¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHO










Résultats relatifs aux  
relations testées dans 
O¶pWXGHFRPSDUDWLYH 
H10b : Plus la congruence entre l'artiste et la marque est forte (vs faible) et plus 
O¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHOHQRPEUHG
DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH Rejetée Non testée 
H10c : Plus la congruence entre l'artiste et la marque  est forte (vs faible) et plus 
O¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQV Rejetée Non testée 
H11 : Plus la congruence entre les concerts et la marque  est forte (vs faible) et plus 
O¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHO¶LPDJHGHODPDUTXH Rejetée Partiellement validée 
H11a : Plus la congruence entre les concerts et la marque  est forte (vs faible) et plus 
O¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXH Rejetée Non testée 
H11b : Plus la congruence entre les concerts et la marque  est forte (vs faible) et plus 
O¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHLQIOXHQFHOHQRPEUHG
DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH Rejetée Non validée 
H11c : Plus la congruence entre les concerts et la marque  est forte (vs faible) et plus 
O¶DWWLWXGHHQYHUVO¶DUWLVWHinfluence la valence des associations. Rejetée Validée 
+/¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHLQIOXHQFHQpJDWLYHPHQWO¶LPDJHGHPDUTXH Rejetée Non validée 
+D/¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHLQIOXHQFHQpJDWLYHPHQWO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWj
la marque. 
Rejetée Non testée 
+E  /¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH O¶DUWLVWH  LQIOXHQFH QpJDWLYHPHQW OH QRPEUH
G¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH Rejetée Non validée 
+F  /¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH O¶DUWLVWH  LQIOXHQFH QpJDWLYHPHQW OD YDOHQFH GHV
associations. 
Rejetée Non validée 
+F  /¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH O¶DUWLVWH  LQIOXHQFH QpJDWLYHPHQW OD YDOHQFH GHV
associations. 





Lors de cette deuxième étude empirique, nous avons pris en compte la congruence de manière 
globale. Nous avons adopté une conception de la congruence utilisée dans le cadre du 
parrainage : le fait que deux entités vont bien ensemble (Trendel, 2006). Nous avons évalué la 
congruence entre, G¶XQH SDUW OHV FRQFHUWV GHPXVLTXH HW ODPDUTXH HW G¶DXWUH SDUW HQWUH
O¶DUWLVWHHWODPDrque. Ces deux types de congruence ont une influence positive VXUO¶DWWLWXGH
par rapport à la marque 
 
'DQVOHFDVG¶XQSODFHPHQWGHSURGXLWVLQWHUDFWLI, nous avons montré un effet direct et positif 
de la congruence entre la marque et les concerts VXU O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j ODPDUTXH(Q
revanche, FHWWHFRQJUXHQFHQ¶DSDVG¶LQIOXHQFHVLJQLILFDWLYHVXUOHQRPEUHGHVDVVRFLDWLRQVj
la marque et la valence de ces associations. &HV UpVXOWDWV FRQILUPHQW FHX[ GH O¶pWXGH
comparative concernant la valence des associations. La première étude avait également révélé 
O¶DEVHQFH G¶LQIOXHQFH GH OD GLPHQVLRQ SHUWLQHQFH GH OD FRQJUXHQFH VXU OH QRPEUH
G¶DVVRFLDWLRQV(Q UHYDQFKH QRXV DYLRQV FRQVWDWp O¶LQIOXHQFH SRVLWLYH GH OD GLPHQVion côté 
DWWHQGX GH OD FRQJUXHQFH VXU OH QRPEUH G¶DVVRFLDWLRQs. Toutefois, cette influence était 
UHODWLYHPHQWIDLEOHELHQTXHVLJQLILFDWLYH5ðDMXVWp (OOHSHXWV¶H[SOLTXHUQRWDPPHQW
SDU OD GLIIpUHQFH G¶RSpUDWLRQQDOLVDWLRQ GH OD YDULDEOH FRQJUXHQFH /¶pWXGH FRPSDUDWLYH
considère la bi-GLPHQVLRQQDOLWp GH OD FRQJUXHQFH WDQGLV TXH O¶pWXGHGX SODFHPHQW LQWHUDFWLI
utilise une mesure globale. De manière analogue au rôle de la congruence entre les concerts et 
OD PDUTXH OD FRQJUXHQFH HQWUH O¶DUWLVWH HW OD marque LQIOXHQFH SRVLWLYHPHQW O¶DWWLWXGH SDU
UDSSRUW j OD PDUTXH GDQV OH FDV G¶XQ SODFHPHQW LQWHUDFWLI &HWWH FRQJUXHQFH Q¶D SDV
G¶LQIOXHQFH VLJQLILFDWLYH VXU OH QRPEUH GHV DVVRFLDWLRQV j OD PDUTXH HW OD YDOHQFH GH FHV
associations. 
 
/¶LQIOXHQFHSRVLWLYHGH ODFRQJUXHQFHVXU O¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWj ODPDUTXHYDGDQV OHVHQV
GHV UpVXOWDWV GH 5XVVHOO  &HV UpVXOWDWV V¶DSSXLHQW VXU OHV WUDYDX[ GH Campbell et 
Kirmani (2000), postulant TX¶XQSODFHPHQWGHSURGXLWVFRQJUXHQWDYHFO¶LQWULJXHHQJHQGUHUD
de meilleures réponses affectives envers la marque. En effet, un placement congruent avec 
O¶LQWULJXHVHPEOHSOXVQDWXUHOHW O¶LQGLYLGXIRXUQLWPRLQVG¶HIIRUWVSRXUDQDO\VHU ODSUpVHQFH
de la marque ; il sera moins enclin à accéder à la reconnaissance de la tentative de persuasion 
GRQW LOIDLW O¶REMHW De plus, l¶LQIOXHQFHGLUHFWHGHVGHXx types de congruenceS VXUO¶DWWLWXGH





3OXVLHXUV pWXGHV RQW PRQWUp TXH SOXV OH OLHQ HQWUH OH SDUUDLQ HW O¶HQWLWp SDUUDLQpH HVW IRUW
PHLOOHXUVHUDO¶LPSDFWVXUO¶LPDJHGHO¶HQWUHSULVH0HHQDJKDQ ; Otker et Hayes, 1988 ; 
Gwinner, 1997  *ZLQQHU HW (DWRQ  /¶pWXGH GH %HFNHU-Olsen et Simmons (2002) a 
montré que lorsque le fit entre le parrain et la cause parrainée est faible, les individus génèrent 
moins de pensées favorables envers le parrain et forment des réponses affectives et 
comportementales moins favorables envers le parrain que lorsque le fit est élevé.  En 
définitive, lDFRQJUXHQFHDELHQXQHLQIOXHQFHSRVLWLYHVXUO¶LPDJHGHODPDUTXHSODFpH 
 
/HV UpVXOWDWV GH O¶pWXGH UHODWLYH DX SODFHPHQW LQWHUDFWLI QRXV FRQGXLVHQW j YDOLGHU O¶HIIHW
modérateur de la congruence entre la marque HW O¶DUWLVWH, VXU OD UHODWLRQ HQWUH O¶DWWLWXGH SDU
UDSSRUW j O¶DUWLVWH HW O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j ODPDUTXH&H UpVXOWDW SUpFLVH O¶K\SRWKqVH+D
dans la mesure où SOXVODFRQJUXHQFHHQWUHODPDUTXHHWO¶DUWLVWHHVWIRUWHHWSOXVO¶DWWLWXGHSDU 
rapport à O¶DUWLVWH LQIOXHQFH O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j ODPDUTXH (Q UHYDQFKH OD FRQJUXHQFH
HQWUHODPDUTXHHWO¶DUWLVWHQHPRGqUHSDVODUHODWLRQHQWUHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHHWOH
QRPEUHGHVDVVRFLDWLRQVjODPDUTXHG¶XQHSDUW, et la valence de ces asVRFLDWLRQVG¶DXWUHSDUW 
 
3DUDLOOHXUVODFRQJUXHQFHHQWUHODPDUTXHHWO¶DUWLVWHQHPRGqUHSDVODUHODWLRQHQWUHO¶DWWLWXGH
SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH HW OHV WURLV FRPSRVDQWHV GH O¶LPDJH GHPDUTXH&H UpVXOWDW FRQILUPH
partiellement les résultats de O¶pWXGH FRPSDUDWLYH (Q HIIHW FHWWH FRQJUXHQFH PRGpUDLW OD
UHODWLRQ HQWUH O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH HW OD YDOHQFH GHV DVVRFLDWLRQV 7RXWHIRLV OH
pourcentage de variance expliquée de la valence des associations était relativement faible (R  
ajusté respectivement de 3% et 5% pour les dimensions côté attendu et pertinence). Ces 
résultats divergents sont à mettre en perspective avec une littérature contradictoire sur le sujet. 
En effet, dans le cadre de parrainage, certains auteurs ont obtenu une absence de transfert ou 
XQ WUDQVIHUW QpJDWLI SRXU GHV SDUUDLQV VDQV FRQJUXHQFH DYHF O¶pYpQHPHQW (Becker-Olsen et 
Simmons, 2002). D¶DXtres, (Grohs et Reisinger, 2004 ; Meenaghan, 2001 ; Speed et 
Thompson, 2000 Gwinner et Eaton, 1999 ; Mc Daniel, 1999) RQW PRQWUp TX¶XQH
augmentation de la congruence améliore le transfert. La non-validation des autres hypothèses 







Enfin, OHV UpVXOWDWV GH O¶pWXGH UHODWLYH DX SODFHPHQW LQWHUDFWLI PRQWUHQW TXH O¶DWWLWXGH SDU
UDSSRUWjO¶DUWLVWHest un antécédent important GHO¶LPDJHGHPDUTXHCes résultats vont dans le 
VHQV G¶XQ processus de persuasion, à rapprocher de O¶HQGRVVHPHQW GH SHUVRQQDOLWp GDQV OH
cadre du placement de produits. En effet, GDQVO¶pWXGHGXSODFHPHQWGHSURGXLWVLQWHUDFWLIORUV
des tests de modération, seul  un effet direct GHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHsur le nombre 
G¶DVVRFLDWLRQVHWVXU la valence des associations a pu être validé statistiquement. En revanche, 
GDQV O¶pWXGH FRPSDUDWLYH O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH Q¶LQIOXHQoDLW SDV GLUHFWHPHQW
O¶LPDJHGHPDUTXH&HVGLYHUJHQFHVG¶LQIOXHQFHGLUHFWHGHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLste sur 
O¶LPDJH de marque SHXYHQWV¶H[SOLTXHUSDUODGLIIpUHQFHGHQRWRULpWpHQWUHOHJURXSH$OWDPHW
le groupe Massilia Sound System. Ces résultats divergents sont également en lien avec une 
littérature contradictoire sur le sujet. En effet, dans le cadre de parrainage, certains auteurs ont 
obtenu une absence de transfert ou un transfert négatif pour des parrains sans congruence avec 
O¶pYpQHPHQW (Becker-Olsen et Simmons, 2002). D¶DXtres (Grohs et Reisinger, 2004 ; 
Meenaghan, 2001 ; Speed et Thompson, 2000 Gwinner et Eaton, 1999 ; Mc Daniel, 1999) ont 
PRQWUp TX¶XQH DXJPHQWDWLRQ GH OD FRQJUXHQFH améliore le transfert. La non-validation des 
autres hypothèses de modération SHXWrWUHjUDSSURFKHUGHVFRQFOXVLRQVGHO¶pWXGHGH'LGHOORQ
TXLDPRQWUpXQHDEVHQFHG¶LQIOXHQFHGHODFRQJUXHQFH, sur le transfert de croyance.  
  
Enfin, nous avons considéré O¶LQIOXHQFH GLUHFWH GH O¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH O¶DUWLVWH VXU
O¶LPDJHGHPDUTXH. Le IDLWTXHOHVSHFWDWHXUSHQVHTXHO¶DUWLVWHest UpPXQpUpSDUODPDUTXHQ¶D
SDV G¶LQIOXHQFH QLpositive, ni négative (comme le suggère le PKM de Friestad et Wright, 
(1994)). &HV UpVXOWDWV FRQILUPHQWFHX[GH O¶pWXGHFRPSDUDWLYHGDQV ODTXHOOHDXFXQHIIHWGH
O¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH O¶DUWLVWH VXU O¶LPDJH GHPDUTXH Q¶était statistiquement significatif. 
Ces conclusions sont fortes en termes de préconisations managériales et ouvre la voie vers des 
WHFKQLTXHV GH SODFHPHQW GH SURGXLWV R OH VSHFWDWHXU SHXW VH UHQGUH FRPSWH GH O¶H[LVWHQFH










/¶pWXGH VXU O¶HIILFDFLWp GX SODFHPHQW LQWHUDFWLI IDLW VXLWH DX[ expérimentations que nous 
avions menées ORUV GH O¶étude comparée de quatre types de placement de produits. Le 
SULQFLSDOREMHFWLIpWDLWG¶pYDOXHUOHSRWHQWLHOG¶XQHWHFKQLTXHSOHELVFLWpHSDUOHVSURIHVVLRQQHOV
HWTXLVHPEODLWDYRLUSOXVG¶LQIOXHQFHSRVLWLYHVXUO¶LPDJHGHPDUTXH3DUDLOOHXUVLOV¶DJLVVDLW
de dépasser les limites inhérentes à la méthodologie expérimentale retenue dans le cadre de la 
première étude et de confirmer le rôle des antécédents GHO¶LPDJHGHPDUTXH.  
 
Nous avons WRXW G¶DERUG SUpVHQWp QRWUHPRGqOH GH UHFKHUFKH TXL HVW DGDSWp GH OD SUHPLqUH 
étude comparative. Par la suite, nous avons développé nos hypothèses de recherche. Après 
DYRLUSUpVHQWpOHQRXYHDXWHUUDLQGHUHFKHUFKHTXLHVWXQFRQFHUWG¶DUWLVWHs de forte notoriété, 
nous avons considéré O¶opérationnalisation des variables avant de tester nos hypothèses. 
Enfin, nous avons discuté les résultats obtenus.  
 









Dans ce chapitre, nous discuterons des principaux résultats GHO¶pWXGHTXDOLWDWLYHHWGHVpWXGHV
quantitatives. Nous les mettrons en perspective avec la littérature afin de dégager les apports 
académiques, managériaux et méthodologiques de cette recherche. Nous rendrons compte de 
O¶LQIOXHQFHGH ODSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHHWRXGHVRQSXEOLFGDQVOHplacement de produits sur 
O¶LPDJH Ge la marque placée. 1RXV VRXOLJQHURQV O¶HIILFDFLWp GX SODFement interactif. Nous 
discuterons également GHV YDULDEOHV SUHQDQW SDUW DX SURFHVVXV G¶LQIOXHQFH GH O¶LPDJH GH
marque, tels que la congruence, O¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHHW O¶LQWpUHVVHPHQWperçu. 
 
Par la suite, nous répondrons de manière synthétique aux questions de recherche que notre 
problématique a soulevée. Puis nous discuterons des limites de la recherche avant de présenter 











Chapitre 8. Discussion générale et mise en perspective des 
résultats. 
!
8.1 /¶HIILFDFLWpGXSODFHPHQWGHSURGXLWGDQV OHVFRQFHUWVVXU O¶LPDJHGH
PDUTXHVHORQOHQLYHDXGHSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHHWGXSXEOLF 
!
Les trois études de cette thèse (une qualitative et deux quantitatives) avaient pour objectif 
G¶pYDOXHUO¶HIILFDFLWpGXSODFHPHQWGHSURGXLWVGDQVOHVFRQFHUWVGHPXVLTXH'DQVXQSUHPLHU
temps, nous avons cherché à comprendre les motivations et les freins des acteurs au 
SODFHPHQW GH SURGXLWV DX PR\HQ G¶XQH pWXGH TXDOLWDWLYH /HV HQWUHWLHQV TXDOLWDWLIV HW OHV
UpVXOWDWV GH O¶pWXGH FRPSDUDWLYH HQWUH TXDWUH WHFKQLTXHV GH SODFHPHQW GH SURGXLWV QRXV RQW
conduits à nous focaliser sur le placement de produits interactif. Ce type de placement se prête 
SDUWLFXOLqUHPHQWELHQDX[FRQFHUWVGXIDLWGH O¶LQWHUDFWLRQHQWUH O¶DUWLVWHHWVRQSXEOLF&HWWH
LQWHUDFWLRQHVWDXF°XUGHO¶H[SpULHQFHGHFRQVRPPDWLRQG¶XQFRQFHUWGHPXVLTXH'DQVXQ
deuxième temps, nous avons effectupXQHH[SpULPHQWDWLRQGDQVOHEXWGHFRPSDUHUO¶HIILFDFLWp
de quatre techniques de placement de produits. Ces techniques se distinguaient selon le niveau 
GH SDUWLFLSDWLRQ GX SXEOLF HW GH O¶DUWLVWH 'DQV XQ WURLVLqPH WHPSV QRXV DYRQV pYDOXp
O¶HIILFDFLWpGX SODFHPHQWLQWHUDFWLIVXUO¶LPDJHGHPDUTXHin situF¶HVW-à-dire lors des concerts 
G¶XQ JURXSH j IRUWH QRWRULpWp 3DU DLOOHXUV QRXV DYRQV WHQWp G¶DSSUpKHQGHU OHV YDULDEOHV
participant au processus de persuasion du placement de produits au cours de ces trois études.   
 
/¶XQGHVDSSRUWVGHFHWWHWKqVHHVWODSULVHHQFRPSWHGHO¶HIILFDFLWpGXSODFHPHQWGHSURGXLWV
VXU O¶LPDJH GH PDUTXH (Q HIIHW G¶DSUqV OD WKqVH GH )RQWDLQH  VXU OH SODFHPHQW GH
produits, son étude qualitative auprès des professionnelV GXPLOLHX D VRXOLJQp O¶LPSRUWDQFH
TX¶DFFRUGHQW OHV HQWUHSULVHV j OD PRGLILFDWLRQ GH OHXU LPDJH GH PDUTXH ORUVTXH FHOOHV-ci 
V¶HQJDJHQWGDQVXQHDFWLRQGHSODFHPHQWGHSURGXLWV2USHXG¶pWXGHVVHVRQWLQWpUHVVpHVDX[
effets du placement de produits sur O¶LPDJHGHODPDUTXH3DUDLOOHXUVDXFXQHpWXGHQ¶DYDLW
été menée, à notre connaissance, sur le placement de produits dans les concerts de musique. 
Ce travail de recherche contribue donc à approfondir les connaissances dans le champ du 







1RXVDYRQV pWXGLp O¶HIILFDFLWpGXSODFHPHQWGH SURGXLWV VHORQ OHQLYHDXGHSDUWLFLSDWLRQGH
O¶DUWLVWHHWGXSXEOLF8QGHVDSSRUWVWKpRULTXHVGHFHWWHWKqVHUpVLGHGDQVO¶DGRSWLRQGXFDGUH
théorique de la servuction DILQ G¶pFODLUHU OHV RSSRUWXQLWpV GH placement offertes par les 
interactions. Ce cadre interprétatif a permis de mettre en lumière la participation des acteurs 
du concert et les interactions qui en découlent. Il nous a conduits à considérer des placements 
de produits liés à  la participation du client (le spectateur) G¶XQHSDUW, et à la participation du 
SHUVRQQHOHQFRQWDFWO¶DUWLVWH, G¶DXWUHSDUW. Nous avons par la suite confronté cette typologie 
aux acteurs du placement de produits. L¶pWXGHTXDOLWDWLYHDXSUqVGHVSURIHVVLRQQHOVSODLGHHQ
IDYHXUG¶XQUHQRXYHOOHPHQWGHVSUDWLTXHVGHSODFHPHQWGHSURGXLWV(QHIIHWO¶HVVRXIIOHPHQW
GHVWHFKQLTXHVWUDGLWLRQQHOOHVWHOOHVTXHO¶DSSRVLWLRQGHEDQGHUROHRXODGLVWULEXWLRQG¶REMHWV
publicitaires laisse peu à peu la place à de nouvelles techniques de placement plus innovantes 
HW SOXV FUpDWLYHV R O¶DUWLVWH HVW GLUHFWHPHQW VROOLFLWp Selon les agences de placement, les 
techniques traditionnelles entraînent la lassitude du public. ,O UHVVRUWGH O¶ptude comparative 
dHVWHFKQLTXHVGHSODFHPHQWTXHODSDUWLFLSDWLRQVHXOHGXSXEOLFDXSODFHPHQWQ¶DG¶HIIHWQL
VXUOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXHQLVXUODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQV(QUHYDQFKHbien 
TX¶DXFXQH GLIIpUHQFH QH VRLW VWDWLVWLTXHPHQW YDOLGpe, la tendance semble montrer que la 
SDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHIDYRULVHODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQV(QG¶DXWUHVWHUPHVSOXVO¶DUWLVWH
participe au placement de produits, plus le public fait des associations positives à la marque. 
De plus, la participatiRQGHO¶DUWLVWHFRXSOpHjFHOOHGXSXEOLFDXSODFHPHQWGHSURGXLWVREWLHQW
OHVPHLOOHXUVVFRUHVHQWHUPHVGHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVHWGHYDOHQFHG¶DVVRFLDWLRQV 
!
&¶HVWSRXUTXRL QRXVDYRQVFKRLVLG¶DSSURIRQGLUO¶pWXGHGHO¶HIILFDFLWp du placement interactif. 
&HW\SHGHSODFHPHQWFRQVLVWHSRXUO¶DUWLVWHjXWLOLVHUODPDUTXHGDQV O¶HVSDFHVFpQLTXH et à se 
servir de cette marque comme un moyen de communiquer, voire de communier avec son 
public. Par exemple, Robbie Williams se sert ostensiblHPHQW G¶XQ DSSDUHLO GH OD PDUTXH
Nikon pour photographier son public qui doit le prendre en photo simultanément. Lee groupe 
Massilia Sound System RIIUHGHVYHUUHVG¶DOFRROGH la marque Pastis 51 durant ses concerts 
tout en utilisant le nom de cette boisson dans les paroles de leurs chansons. 
!
6XU OH SODQ PDQDJpULDO O¶REMHW GH FHWWH WKqVH VH SURSRVH GH UpSRQGUH j XQH GHPDQGH GHV
professionnels du monde de la culture, et notamment des concerts, qui utilisent de manière 






FLQpPD GDQV OHV VpULHV WpOpYLVpHV RX GDQV OHV MHX[ YLGpRV /¶pWXGH TXDOLWDWLYH HW OHV
illustrations proposées dans cette thèse attestent de ses applications dans les concerts. A titre 
G¶H[HPSOHO¶DJHQFHGHSODFHPHQWGHSURGXLWV© Marques et Films » travaillait essentiellement 
VXUOHSODFHPHQWGDQVOHVILOPVFRPPHVRQQRPO¶LQGLTXH0DLVLOVRQWUpFHPPHQWGpYHORSSp
une expertise en faisant des concerts un lieu de placement privilégié pour les marques. En 
effet, le spectateur est régulièrement exposé à de très nombreuses marques pour un seul film 
ou un seul clip. En revanche, le placement de marques dans les concerts de musique est une 
pratique encore jeune qui offre des opportunités nouvelles aux marques et aux agences de 
communication. Cette thèse contribue à les éclairer quant à la diversité des techniques et à 
leur efficacité.  
 
Un autre apport managérial de cette thèse réside dans le fait que nous avons comparé 
O¶HIILFDFLWpGHGLIIpUHQWV W\SHVGHSODFHPHQWGHSURGXLWVVXUO¶LPDJHGHPDUTXH1RXVDYRQV
pu montrer que le placement de produits interactif est supérieur aux autres techniques en 
WHUPHV G¶image de la marque bien, que les différences ne soient pas statistiquement 
significatives. &¶HVW XQH GHV UDLVRQV SRXU OHVTXHOOHV QRXV DYRQV pWXGLp O¶HIILFDFLWp GH FHWWH




&H SURMHW GRFWRUDO D SHUPLV GH PHWWUH HQ H[HUJXH WURLV GpWHUPLQDQWV GH O¶HIILFDFLWp GX
placement de produits interactif  OD FRQJUXHQFH O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH HW
O¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWH 
 
Premièrement, nous avons étudié la congruenFH HQ WDQW TXH GpWHUPLQDQW GH O¶HIILFDFLWp GX
placement de produits interactif. Le rôle de la congruence a été étudié dans le cadre du 
SDUUDLQDJH0H\HUV/HY\HW7LERXW7UHQGHOGH O¶HQGRVVHPHQWGHSHUVRQQDOLWp
(Kamins 1990 ; Till et Busler, 2000 ; Misra et Beatty, 1990) et du placement de produits 
5XVVHOO1RXVDYRQVFKRLVLG¶pWXGLHU OHVHIIHWVPpGLDWHXUVGH ODFRQJUXHQFHHQWUH OD






FRQJUXHQFHVXUO¶LPage de marque et enfin le rôle modérateur de la congruence sur la relation 
HQWUHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWH HWO¶image de marque.  
 
Les effets de la congruence sont complexes. Il ressort de notre étude qualitative que la 
FRQJUXHQFHHQWUHODPDUTXHHWO¶DUWLVWHHVWXQHFRQGLWLRQGHUpXVVLWHGXSODFHPHQWGHSURGXLWV
Dans nos deux études quantitatives, nous avons pu montrer un effet direct de la congruence 
VXU O¶LPDJH de marque. En effet, dans la première étude comparant quatre techniques de 
placement, la dimension côté attendu de la congruence influence positivement le nombre 
G¶DVVRFLDWLRQs à la marque. En revanche, dans la deuxième étude dédiée au placement de 
produits interactif, aucun des deux types de congruence (la congruence entre les concerts de 
PXVLTXHHWODPDUTXHHWODFRQJUXHQFHHQWUHO¶DUWLVWHHWODPDUTXHQ¶a G¶HIIHWVLJQLILFDWLIVXU
le nombre et la valence des associations. Seul un effet direct des deux types de congruence sur 
O¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWj ODPDUTXH a pu être validé. Ces résultats rejoignent ceux obtenus par 
Tiwsakul et al. (2005) qui ont constaté un effet direct de la congruence entre le personnage et 
OHSURGXLWVXUO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjOD marque.  
  
6L GDQV ODSUHPLqUH pWXGHFRPSDUDWLYHQRXV DYRQV FKRLVL G¶RSpUDWLRQQDOLVHU OD FRQJUXHQFH
par le biais des deux dimensions (pertinence et côté attendu), la deuxième étude a mesuré la 
congruence de manière globale. Un des apports théoriques de cette thèse réside dans la prise 
en compte de deux types de congruence. Dans le champ du parrainage par exemple, la 
FRQJUXHQFH IDLW UpIpUHQFH DX OLHQ HQWUH OH SDUUDLQ HW O¶HQWLWp SDUUDLQpH 'DQV OH FDV G¶XQ
FRQFHUW O¶pYéQHPHQW HQ G¶DXWUHV WHUPHV OH FRQFHUW HW O¶DUWLVWH SHXYHQW rWUH FRQVLGpUpV
comme les entités parrainées. Ainsi, la congruence entre les concerts de musique et la marque 
Pastis 51 a obtenu un score moyen de 3 tandis que ODFRQJUXHQFHHQWUHO¶DUWLVWHHWODPDUTXH 
est supérieure à 5. ToutefoisOHVGHX[W\SHVGHFRQJUXHQFHLQIOXHQFHQWSRVLWLYHPHQWO¶DWWLWXGH
par rapport à la marque.  
 
$LQVL G¶XQ SRLQW GH YXH PDQDJpULDO LO V¶DJLW SRXU OHV DJHQFHV GH WURXYHU XQH PDUTXH
congruente avec les concerts de musique G¶XQHSDUWHWO¶DUWLVWHTXLVHUDsur scène G¶DXWUHSDUW. 
Les agences de placement ou les marques doivent se concentrer à la fois sur le choix de 






placée. A titUH G¶H[HPSOH Qotre étude qualitative a permis de montrer comment la marque 
peut créer un lien avec un un artiste, par le biais de techniques innovantes, ou en créant une 
KLVWRLUHHQWUHODPDUTXHHWO¶DUWLVWHjO¶LPDJHG¶2UHOVDQHWGHVPRQWUHV*-shock.  
 
Le rôle modérateur de la congruence a également été pris en compte dans les deux études 
quantitatives. Dans la première, il ressort que les deux dimensions de la congruence 
(pertinence et côté attendu) modèrent OD UHODWLRQ HQWUH O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH HW OD
valence des associations. Ces résultats sont concordants  avec ceux obtenus dans le cadre du 
parrainage par Becker Olsen et Simmons (2002), Gwinner et Eaton (1999) et Meenaghan 
(2001). Ces auteurs RQWPRQWUpTX¶XQHDXJPHQWDWLRQGH ODFRQJUXHQFHDPpOLRUH OH WUDQVIHUW
G¶DWWLWXGH HQWUH O¶HQWLWp SDUUDLQpe HW O¶DWWLWXGH HQYHUV OH SDUUDLQ &HV UpVXOWDWV UHMRLJQHQW
également ceux obtenus par Kevin et al. (2008) qui ont montré une influence positive de 
O¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWDXMHXYLGpRVXUO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXHORUVTXHla thématique 
du jeu était congruente avec la marque placée. En revanche, nos résultats VRQWjO¶LPDJHGes 
résultats contradictoires obtenus dans la littérature sur le rôle modérateur de la congruence. En 
effet, le rôle modérateur des deux dimensions de la congruence (côté attendu et pertinence) 
Q¶DSXrWUHLGHQWLILpORUVTXHO¶RQFRQVLGqUH le nombre des associations à la marque.  
 
'H SOXV GDQV OD GHX[LqPH pWXGH VHXOH O¶K\SRWKqVH GHPRGpUDWLRQ GH OD FRQJUXHQFH HQWre 
O¶DUWLVWH HW ODPDUTXH VXU OD UHODWLRQ HQWUH O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH HW O¶DWWLWXGH SDU
rapport à la marque a pu être validée. $LQVLHQWHUPHVG¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXHOD
FRQJUXHQFHHQWUHO¶DUWLVWHHWODPDUTXHSODFpHHVWXQGpWHUPLQDQWGHO¶HIILFDFLWpGXSODFHPHQW
&HQ¶HVWSDVOHFDVFRQFHUQDQWOHQRPEUHHWODYDOHQFHGHVDVVRFLDWLRQV6LOH rôle modérateur 
de la congruence HVW FRPSOH[H O¶LQIOXHQFH GH O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH HVW SOXV




été mise en avant dans les travaux de Russell et Stern (2005 et 2006). Ces chercheurs ont 
VRXOLJQpO¶LPSRUWDQFHGHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWDXSHUVRQQDJHTXLXWLOise le produit placé. Nos 







En revanche, dans la première étude, lors des tests de moGpUDWLRQDXFXQHIIHWGHO¶DWWLWXGHSDU
UDSSRUWj O¶DUWLVWH VXU O¶LPDJHGHPDUTXHQ¶DSXrWUH LGHQWLILp&HODSHXW V¶H[SOLTXHUSDU OHV
FKRL[PpWKRGRORJLTXHV(QHIIHWO¶pWXGHFRPSDUDWLYHpWDLWexpérimentale. Les répondants ont 
pWpUHFUXWpVSRXUO¶pWXGHHW QHFRQQDLVVDLHQWSDVIRUFpPHQWO¶DUWLVWHTXLVHSURGXLVDLWVXUVFqQH
75% des spectateurs ne connaissaient pas le groupe Altam avant de participer à 
O¶H[SpULPHQWDWLRQ (Q UHYDQFKH  GHV UpSRQGDQWV GH OD GHX[LqPH pWXGH TXDQWLWDWLYH
avaient déjà vu Massilia Sound System en concert. Ces résultats sont à rapprocher du transfert 
de sens de Mc Cracken. Le placement interactif bénéficie à la marque par le transfert des 
DIIHFWVSRVLWLIVDVVRFLpV j O¶DUWLVWHYHUV ODPDUTXHCes résultats sont également concordants 
avec OHV FRQFOXVLRQV GH O¶pWXGH TXDOLWDWLYH DXSUqV GHV DJHQFHV GH SODFHPHQW. Les 
SURIHVVLRQQHOV IRQWGXFKRL[GHO¶DUWLVWHXQHGHVFRQGLWLRQVIRQGDPHQWDOHVGHO¶HIILFDFLWpGX




Un des apports théoriques de cette thèse concerne le rôle de O¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWH
VXUO¶LPDJHGHPDUTXH. Les résultats sont en contradiction avec le cadre théorique du PKM de 
)ULHVWDGHW:ULJKW(QHIIHWSRXUOHVGHX[pWXGHVDXFXQHIIHWGHO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoX
GH O¶DUWLVWH Q¶D SX rWUHPRQWUp VXU O¶LPDJH GH ODPDUTXH SODFpH /HPersuasion Knowledge 
Model prend en FRPSWHOHVHIIHWVG¶H[SpULHQFH TXHO¶LQGLYLGXDFFXPXOHDXILOGXWHPSV/HV
individus se font une représentation du marché et décryptent subjectivement les tactiques 




Le placement de produits se caractérise par le fait que OD WHQWDWLYH GH SHUVXDVLRQ Q¶HVW SDV
H[SOLFLWH$LQVLOHVLQGLYLGXVSRXUUDLHQWpSURXYHUGHVGLIILFXOWpVjSHUFHYRLUO¶LQWHQWLRQGHOD
marque. Et le PKM nous a conduits jIDLUHO¶K\SRWKqVHG¶XQHIIHWQpJDWLIGHFHWWHSHUFHSWLRQ
VXU O¶LPDJHGHPDUTXH(QHffet, les travaux de Cowley et Barron (2008) ont montré que la 
SUpVHQFH G¶XQ SODFHPHQW IRUWHPHQW SURpPLQHQW HQJHQGUDLW GHV UpSRQVHV négatives des 
consommateurs vis-à-vis de la marque placée. Or, dans notre étude comparative, nous avons 






ce qui a eu des répercussions sur les caractéristiques même du placement. En effet, les deux 
WHFKQLTXHVGHSODFHPHQWR ODSDUWLFLSDWLRQGH O¶DUWLVWHpWDLW IRUWH FDQHWWHHW LPSrovisation) 
conféraient au placement une forte proéminence, celle-ci étant par définition la capacité à 
DWWLUHU O¶DWWHQWLRQ GX VSHFWDWHXU )RQWDLQH $ WLWUH G¶LOOXVWUDWLRQ GHV VSHFWDWHXUV
H[SRVpV DX SODFHPHQW LQWHUDFWLI pWDLHQW SOXW{W G¶DFFRUG DYHF O¶DIILUPDWLRQ VHORQ ODTXHOOH OH
chanteur percevait une rémunération de la part de la marque. Comparativement, ce taux était 
GH  ORUVTXH O¶DUWLVWH QH SDUWLFLSDLW SDV DX SODFHPHQW'DQV OH FRQWH[WH GH OD GHX[LqPH
étude quantitative, seulement 27% des spectateurs pensaient que Massilia Sound System 
percevait  une rémunération de la marque Pastis 51&HUpVXOWDWSRXUUDLWV¶H[SOLTXHUSDUOHIDLW
TXHFHJURXSHSDUWDJHO¶XQLYHUVGHODPDUTXH3DVWLVYRLUHLQWqJUHFHWWHPDUTXHGDQVVRQ
univers. Toutefois TXHO TXH VRLW OHQLYHDXGHSHUFHSWLRQG¶XQH UpPXQpUDWLRQ LO Q¶LQIOXHQFH
pas les composantes de O¶LPDJHGHPDUTXH 
 
Par ailleurs, le rejet des hypothèses fondées sur le cadre théorique du PKM peut V¶H[SOLTXHU 
par plusieurs autres raisons. Premièrement, la crise du disque a été un sujet très relayé par les 
médias. Le public a conscience que les artistes doivent trouver des financements pour leurs 
spectacles et de nouvelles sources de revenus indépendamment de la vente de leurs disques. 
Deuxièmement, le public que nous avons interrogé est relativement jeune (moyenne de 30 ans 
pour nos répondants). Or, ce public est plus habitué à la publicité qui est omniprésente dans la 
vie quotidienne ainsi que dans les produits culturels tels que le cinéma ou le jeu vidéo. 
Troisièmement, on peut supposer que O¶DIIHFWpositif TXHOHSXEOLFDSRXUO¶DUWLVWHTX¶LOYDYRLU
en concert peut entraver sa capacité à développer des sentiments négatifs pour la marque à 
ODTXHOOHLOV¶DVVRFLH.  
 
/¶XQGHVDSSRUWVPDQDJpULDX[GHFHWWH thèse est que la dimension marchande du placement de 
produits Q¶HVW SDV XQ IUHLQ j O¶HIILFDFLWp GH OD WHFKQLTXH HQ WHUPHV G¶LPDJH GHPDUTXHLe 
culte du secret qui entoure ces contrats publicitaires UpVXOWHG¶XQHFUDLQWHTXLVHPEOHLQIRQGpH 
au regard de nos résultats. Ces conclusions ouvrent la voie à des techniques de placement 
LQQRYDQWHVHWFUpDWLYHVROHVSHFWDWHXUSHXWVHUHQGUHFRPSWHGHO¶H[LVWHQFHG¶XQSODFHPHQW






8.3 Les apports méthodologiques. 
!
Les principaux apports méthodologiques de ce travail doctoral sont en lien avec chacune des 
études terrain effectuées pour cette thèse.  
 
Premièrement, les professionnels du placement et les artistes sont très réticents ORUVTX¶LOV¶DJLW
de communiquer sur les contrats qui les lient à des marques et à leurs pratiques de placement 
de produits. Aussi, notre expérience et notre réseau de connaissance dans le monde de la 
PXVLTXHQRXVDSHUPLVG¶DYRLUDFFqVjGHVLQIRUPDWLRQVSarticulièrement difficiles à collecter. 
Toutes les demandes que nous avons effectuées auprès des artistes avec lesquels nous 
Q¶DYLRQVHXDXFXQFRQWDFWSUpDODEOHRQWpWpUHIXVpHV(QFHVHQVO¶XWLOLVDWLRQG¶XQUpVHDXDYHF
lequel nous avions déjà travaillé GDQVOHSDVVpDSHUPLVG¶DFFpGHUjGHVLQWHUYLHZVG¶DUWLVWHV
UHFRQQXVVDQVTXHOHVGLUHFWHXUVGHFRPPXQLFDWLRQGHVDUWLVWHVQ¶HQWUDYHQWODERQQHPDUFKH
GHQRWUHHQTXrWH$WLWUHG¶H[HPSOHDSUqVDYRLUHXFRQQDLVVDQFHGHVVXMHWVDERUGpVDYHFOHV
artistes, certains  responsables de la communication nous ont clairement fait comprendre leur 




/H GHX[LqPH DSSRUW PpWKRGRORJLTXH GH FHWWH WKqVH FRQVLVWH GDQV OD UpDOLVDWLRQ G¶XQH
H[SpULPHQWDWLRQDXSOXVSURFKHGHVFRQGLWLRQVG¶XQFRQFHUW(QHIIHWSour les finalités de ce 
projet doctoral, nous avons organisé quatre concerts différents lors de notre étude 
comparative&HWWHRUJDQLVDWLRQHVW OHIUXLWG¶XQORQJWUDYDLODXVVLELHQGDQVODUHFKHUFKHGH
financement que dans la communication autour de ces concerts afin de recréer au plus près les 
conditions réelles pour le spectateur. Il a fallu convaincre un groupe de musique de participer 
à une expérimentation de thèse. Celui-ci a dû accepter de réaliser quatre représentations à la 
suite. Ils ont également accepté de se prêter au jeu du placement en intégrant la marque Red 
Bull sous quatre formes différentes. La méthode expérimentale a permis de comparer 









GH OD WRXUQpHGHV0DVVLOLD6RXQG6\VWHP'DQV OHEXWG¶DPpOLRUHU ODYDOLGLWppFRORJLTXHGH
notre recherche, nous avons choisi non plus de faire des expérimentations mais de prendre 
FRPPHWHUUDLQGHUHFKHUFKHXQFRQFHUW UpHO7RXWFRPPHGDQV O¶pWXGHTXDOLWDWLYHHW O¶pWXGH
comparative, il a été nécessaire de convaincre les artistes mais aussi les organisateurs du 
concert. Ainsi, nous avons dû porter notre projet auprès des organisateurs de concerts, de la 
maison de production, du manageur du groupe et enfin du groupe lui-PrPH/jHQFRUHF¶HVW
notre expérience du monde du spectacle qui a permis la réalisDWLRQGHFHWWHpWXGH/¶DSSRUW
PpWKRGRORJLTXHGHFHWWHWKqVHHVWG¶DYRLU SXDFFpGHUjXQFRQFHUWG¶DUWLVWHVjIRUWHQRWRULpWp 
 
8.4 Synthèse des réponses aux questions de recherche. 
 
/D SUHPLqUH TXHVWLRQ GH UHFKHUFKH FRQFHUQDLW OHV VSpFLILFLWpV GH O¶REMHW FRQFHUW HW OHV
RSSRUWXQLWpVGHSODFHPHQWTX¶RIIUHFHSURGXLWFXOWXUHO/¶XQH des spécificités des concerts de 
PXVLTXHHVWO¶LQWHUDFWLRQLQKpUHQWHjVRQFDUDFWqUHlive. Le cadre théorique de la servuction a 
SHUPLVGHPHWWUHHQH[HUJXHO¶LPSRUWDQFHGHODSDUWLFLSDWLRQGHVDFWHXUVGDQVODFUpDWLRQGX
service « concert ª/RUVG¶XQFRncert, de multiples interactions se créent, entre autres, entre 
OH FOLHQW OH VSHFWDWHXU HW OH SHUVRQQHO HQ FRQWDFW O¶DUWLVWH &HV IRUWHV LQWHUDFWLRQV VRQW
VSpFLILTXHVDX[FRQFHUWVGHPXVLTXH(QHIIHWG¶DXWUHVSURGXLWVFXOWXUHOVWHOVTXHOHFLQpPD
la télévision ou les livres engendrent une interaction très limitée entre celui qui délivre son 
°XYUHHWFHOXLTXL OD UHoRLW&HVLQWHUDFWLRQVRIIUHQWGHVRSSRUWXQLWpVGHSODFHPHQWLQpGLWHV
(QHIIHW O¶DUWLVWH HW OHSXEOLFSHXYHQW FR-créer le placement de pURGXLWV&¶HVW FHTXHQRXV
avons qualifié de placement de produits interactif. Les opportunités sont nombreuses pour ce 
type de placement et prometteuses au regard des entretiens qualitatifs et des résultats de nos 
études quantitatives. Nous avons pu montrer au fil de cette thèse différents exemples de 
SODFHPHQW GH SURGXLWV LQWHUDFWLI 3DU H[HPSOH OH SODFHPHQW GH ODPDUTXH G¶DSSDUHLO SKRWR 
1LNRQ ORUV G¶XQ FRQFHUW GH 5REELHWilliams (vidéo 14 et 15), le placement de la marque 
Pastis 51 lors du concert des Massilia Sound System (vidéo 21), le bateau gonflable des 
Marcel et Son Orchestre dans lequel ils font monter des spectateurs (vidéo 13). '¶autres 
placements sont moins interactifs mais tout autant intégrés dans la mise en scène du spectacle. 
Ainsi, Jennifer Lopez place la marque Fiat pendant sa prestation scénique (vidéo 4); la voiture 






Notre deuxième question de recherche est en lien avec les effets de la participation du public 
HWRXGH O¶DUWLVWH DXSODFHPHQWGHSURGXLWV VXU O¶LPDJHGHPDUTXH$X UHJDUGGHV HQWUHWLHQV
TXDOLWDWLIVHWGHO¶pWXGHH[SpULPHQWDOHXQHSDUWLFLSDWLRQFRQMRLQWHGHO¶DUWLVWHHWGXSXEOLFDX
placement de produits est une technique appréciée des professionnels et qui semble plus 
HIILFDFHTXHOHVDXWUHVHQWHUPHVG¶LPDJHGHPDUTXH7RXWHIRLVOHVGLIIpUHQFHVGHVFRUHVQH
sont pas statistiquement significatives bien que la tendance soit nette en termes de valence des 




O¶HQGRVVHPHQWGHSHUVRQQDOLWpFRPPHFDGUHG¶pWXGHGXSODFHPHnt de produits.  
 
/D WURLVLqPHTXHVWLRQGH UHFKHUFKHYLVDLW jPLHX[FRPSUHQGUH OHVSURFHVVXVG¶LQIOXHQFHGX
SODFHPHQW1RXV DYRQV FRQVLGpUp O¶LQIOXHQFHGH OD FRQJUXHQFH, de O¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGH
O¶DUWLVWHHWGHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHVXUO¶image de la marque placée. Il apparaît que 
la congruence a XQHIIHWSRVLWLI VXU O¶LPDJHGHPDUTXH, WDQGLVTXH O¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGH
O¶DUWLVWHQ¶DDXFXQHLQIOXHQFH3DUDLOOHXUVO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHHVWXQGpWHUPLQDQW
GHO¶LPDJHGHPDUTXH(QHIIHWQRWUHGHX[LqPHpWXGHTXDQWLWDWLYHPRQWUHTXHO¶DWWLWXGHSDU
UDSSRUWjO¶DUWLVWHLQIOXHQce significativement la valence et le nombre des associations. Dans le 
FDGUHG¶XQDUWLVWHj IRUWHQRWRULpWp OHVSHFWDWHXU V¶HQJDJHGDQVXQSURFHVVXVGH WUDQVIHUWGH
sens entre le groupe et la marque.   
 
Enfin, notre dernière question de recherche propoVDLW G¶pYDOXHU O¶HIIHW GX SODFHPHQW GH
SURGXLWVLQWHUDFWLIFRPSWHWHQXGHODFRQJUXHQFHHWGHO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHVXU
O¶LPDJHGHODPDUTXH1RWUHGHX[LqPHpWXGHHPSLULTXHV¶HVWGRQFIRFDOLVpHVXUODWHFKQLTXH
du placement de produits interDFWLI/¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHQ¶LQIOXHQFHSDVO¶LPDJH
GHPDUTXHGDQV OHFDGUHG¶XQSODFHPHQWGHSURGXLWV LQWHUDFWLI(QUHYDQFKH ODFRQJUXHQFH
LQIOXHQFHSRVLWLYHPHQWO¶LPDJHGHODPDUTXH3OXVSUpFLVpPHQWOHVGHX[W\SHVGHFRQJUXHQFH
(congruence concert-marque et artiste-PDUTXHLQIOXHQFHQWSRVLWLYHPHQWO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUW
jODPDUTXH(QUHYDQFKHFHVGHX[FRQJUXHQFHVQ¶LQIOXHQFHQWSDVOHQRPEUHHWODYDOHQFHGHV








marque a pu être appréhendé. La congruenFH Q¶D SDV GH U{OHPRGpUDWHXU QL VXU OD UHODWLRQ
HQWUH O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH HW OH QRPEUH GHV DVVRFLDWLRQV QL VXU OD UHODWLRQ HQWUH
O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH HW OD YDOHQFH GHV DVVRFLDWLRQV (QILQ QRWUH pWXGH DPRQWUp
O¶LPSRUWDQFHGHO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHGDQVOHFDGUHGXSODFHPHQWLQWHUDFWLI(QHIIHW
FHWWHYDULDEOHDXQHIIHWVLJQLILFDWLIjODIRLVVXUOHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXHHWVXUOD
valence des associations. Ces résultats permettent de souligner la pertinence du cadre 
LQWHUSUpWDWLIGHO¶HQGRVVHPHQWGHSHUVRQQDOLWpORUVG¶XQSODFHPHQWGHSURGXLWVLQWHUDFWLI 
!
8.5 Les limites de la recherche. 
!
Les limiWHVGHFHWWHpWXGHVRQWG¶RUGUHWKpRULTXHPpWKRGRORJLTXH et managériale. 
 
8.5.1 Les limites théoriques. 
!
Bien que les travaux sur le placement de produits soient nombreux, le domaine des concerts 
de musique est encore un terrain inexploité. &¶HVW SRXUTXRL OH FKDPS GH QRWUH pWXGH HVW
particulièrement limité. Il ouvre la voie à de nombreuses recherches..  
 
/¶XQHGes premières limites théoriques GHFHWWHWKqVHUpVLGHGDQVO¶pWXGHG¶XQQRPEUHOLPLWp
de techniques de placement. Cette limite est également valable pour le placement interactif. 
En effet celui-ci a été étudié lors de la première étude comparative en opérationnalisant cette 
WHFKQLTXHSDUO¶LPSURYLVDWLRQG¶XQHFKDQVRQ'DQVODGHX[LqPHpWXGHin situ, le placement de 
produits étudié est celui du placement de la marque Pastis 51 dans le concert des Massilia 
6RXQG6\VWHP2U LOH[LVWHGHQRPEUHX[PR\HQVG¶RSpUDWLRQQDOLVHUXQSODFHPHQWLQWHUDFWLI
GDQV XQ FRQFHUW GH PXVLTXHV DFWXHOOHV 'H SOXV O¶RSpUDWLRQQDOLVDWLRQ G¶XQ SODFHPHQW
interactif au moyen de techniques différentes limite la comparabilité des résultats. Par ailleurs, 
O¶DQDO\VHGXSODFHPHQWGHSURGXLWs de la marque Pastis 51 dans le concert des Massilia Sound 
System a été effectuée DXFRXUVG¶XQQRPEUHOLPLWpGHFRQFHUWVGHX[H[DFWHPHQW$LQVLOHV







1RVFKRL[FRQFHUQDQWO¶RSpUDWLRQQDOLVDWLRQGHFHUWDLQHVYDULDEOHVOLPLWHnt les apports de cette 
WKqVH'DQVOHFDGUHGHO¶pWXGHH[SpULPHQWDOHla condition de forte participation du public et 
GH IDLEOH SDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH D pWp RSpUDWLRQQDOLVpH SDU OD GLVWULEXWLRQ GH EULTXHWV
7RXWHIRLV OHV VSHFWDWHXUV Q¶RQW SDV pWp LQFLWpV j XWLOLVHU FHV EULTXHWV DX FRXUV GX FRQFHUW
Ainsi, cette conditiRQ H[SpULPHQWDOH Q¶D SDV pWp FRQoXH GH PDQLqUH VDWLVIDLVDQWH /HV
GLPHQVLRQVSHUWLQHQFH HW F{Wp DWWHQGXQ¶RQWSDV pWp pWXGLpHVGDQV OH FRQWH[WHGXSODFHPHQW
interactif. Ce choix a été dicté par des contraintes strictement opérationnelles et dégrade la 
qualité scientifique de notre production. Par exemple, il rend particulièrement difficile la 
comparaison des résultats de nos deux études quantitatives. De plus, nous avons choisi de ne 
pas manipuler la congruence. Or, O¶pWXGHGXFDUDFWqUHPRGpUDWHXUGHODFRQgruence aurait pu 
nous conduire à tester nos hypothèses en choisissant des marques différentes au regard de leur 
FRQJUXHQFHDYHFO¶pYqQHPHQWRXO¶DUWLVWH$LQVLODUpSOLFDWLRQGHQRVH[SpULPHQWDWLRQVDYHF
GHV PDUTXHV SHX FRQJUXHQWHV FRPPH XQH PDUTXH G¶DVpirateur ou de papier toilette par 
exemple) aurait permis de compléter les apports de notre recherche sur la congruence.  
/¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j ODPDUTXH HW SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH DXUDLW SX rWUHPHVXUpH YLD XQH
approche tripartite, en prenant en compte les dimensions affectives, cognitives et 
comportementales (Ostrom, 1969) afin de restituer avec plus de précision ces deux types 
G¶DWWLWXGH'HSOXVO¶LQIOXHQFHGXSODFHPHQWGHSURGXLWVVXUO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjODPDUTXH
aurait pu être saisi au moyeQG¶XQHPHVXUHGX W\SH DYDQWDSUqV OHSODFHPHQW7RXWHIRLV FH
W\SHGHPHVXUHLQGXLWGHVELDLVLPSRUWDQWV&RQFHUQDQWO¶LPDJHGHPDUTXHQRXVQ¶DYRQVSDV
FRQVLGpUp OD IRUFH GHV DVVRFLDWLRQV SRXU GHV FRQWUDLQWHV RSpUDWLRQQHOOHV&¶HVW SRXUWDQW XQH
des dimenVLRQVGHO¶LPDJHGHPDUTXH3DUDLOOHXUVQRXVQ¶DYRQVSDVpWXGLpOHVHIIHWVjORQJ
WHUPH GX SODFHPHQW VXU O¶LPDJH GH PDUTXH (n effet, les répondants ont été interviewés 





Une prise en compte des émotions suscitées par le concert, par exemple, aurait pu permettre 
de mieux comprendre le processus de persuasion (comme cela a été effectué dans la thèse de 








marque. 'HVPHVXUHV FRPSOpPHQWDLUHV GH O¶LQWHQWLRQ G¶DFKDW RX GH OD PpPRULVDWLRQ GH OD
marque placée, que ce soit de manière implicite ou expliciteDXUDLHQWSXSHUPHWWUHG¶REWHQLU
XQH YLVLRQ SOXV ULFKH GH O¶HIILFDFLWp GH FHWWH WHFKQLTXH (Q HIIHW OD WHFKQLTXH FKRLVLH SRXU
SODFHU ODPDUTXHVHPEOHDYRLUGHV UpVXOWDWVGLYHUJHQWV VXU ODPpPRULVDWLRQHW O¶LPDJHGH OD
marque (Dens et al., 2011). Il aurait été judicieux de prendre en compte ces deux variables 
dépendantes afin de fournir des préconisations managériales plus fines pour les agences de 
placement de produits. 
 
(QILQ QRXV Q¶DYRQV SDV SX pYDOXHr O¶HIIHW GH O¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH O¶DUWLVWH HW Ge la 
FRQJUXHQFH VXU O¶DWWLWXGHSDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH(QHIIHW la grande majorité des réponses à 
O¶LWHP© M¶DSSUpFLHOHJURXSH; » était soit 5, soit 6 sur une échelle de Likert en 6 points. Cette 
DEVHQFHGHYDULDQFHHQWUHOHVUpSRQVHVV¶H[SOLTXHSDUOH IDLWTX¶DOOHUjXQFRQFHUWHVWXQDFWH
chronophage  OHV VSHFWDWHXUV RQW ORJLTXHPHQW SOXV WHQGDQFH j DOOHU YRLU XQ DUWLVWH TX¶LOV
aiment, en concert. 
 
8.5.2 Les limites méthodologiques. 
!
Les limites méthodologiques sont en lien avec les trois études de cette thèse. Au cours de 
O¶pWXGHTXDOLWDWLYHOHVUHVSRQVDEOHVPDUNHWLQJGHVPDUTXHVRQWUHIXVpGHFRRSpUHUHQGRQQDQW
des informations sur le sujet. Cela est en lien avec le caractère encore tabou du placement de 
produits dans les concerts. De plus, les artistes et les maisons de production qui les entourent 
RQW HQFRUH SHXU GX FDUDFWqUH FRQWUDGLFWRLUH TX¶LPSOLTXH O¶LQVHUWLRQ G¶XQH PDUTXH GDQV XQ
projet artistique. Ainsi, nous aurions aimé interroger des artistes qui utilisent de manière 
ostentatoire le placement dH SURGXLWV WHO TX¶2UHOVDQ RX$NKHQDWRQ GX JURXSH ,$00DLV
OHXUVFROODERUDWHXUVRQWUHIXVpTXHOHVDUWLVWHVV¶H[SULPHQWjFHVXMHW'HSOXVOHVLQWHUYLHZV
des artistes ont été très difficiles à mener. En effet, en dehors du groupe Massilia Sound 
System qui a déjà collaboré dans un projet doctoral en sociologie, les artistes ne sont pas 
habitués à être interviewés sur un autre sujet que leur travail artistique. Les considérations 
PDUNHWLQJVRQWSRXUHX[ORLQGXF°XUGHOHXUVSURSRVHWGHOHXUWUDYDLOTXRWLdien ; un constant 
effort de recadrage sur le sujet a été nécessaire lors des interviews que nous avons menées 






&RQFHUQDQW O¶pWXGH H[SpULPHQWDOH OH FKRL[ G¶RSpUDWLRQQDOLVHU la variable « participation de 
O¶DUWLVWHHWGXSXEOLF » au placement de produits, au moyen de quatre concerts réalisés dans 
des conditions au plus proches de la réalité, explique la faiblesse des échantillons. En effet, 
pour des raisons de coût, seule une salle de capacité réduite a pu être utilisée pour faire ces 
expérimentations. Le fait de réaliser une quadruple expérimentation a scindé en quatre le 
SXEOLF GH FH FRQFHUW$SUqV VXSSUHVVLRQ GHV RXWOLHUV OD WDLOOH GHV pFKDQWLOORQV pWDLW G¶XQH
trentaine de personnes par expérimentation, ce qui a pu poser des problèmes lors du 
WUDLWHPHQW GHV GRQQpHV VWDWLVWLTXHV'H SOXV HQ FH TXL FRQFHUQH O¶RSpUDWLRQQDOLVDWLRQ GH OD
variable « participation du public », il a été difficile de trouver une technique de placement 
qui implique fortement lHSXEOLFVDQVIDLUHSDUWLFLSHUO¶DUWLVWH/¶RSWLRQTXHQRXVDYRQVSULVH
GHGLVWULEXHUXQEULTXHWjO¶HIILJLHGHODPDUTXHFRQVWLWXHXQFKRL[PpWKRGRORJLTXHIRUWTXLD
GRQF VHV OLPLWHV &HWWH OLPLWH HVW YDODEOH SRXU O¶HQVHPEOH GHV WHFKQLTXHV GH SODFHPHQW 
XWLOLVpHV  '¶DXWUHV VROXWLRQV GH SODFHPHQWV DXUDLHQW SX rWUH HQYLVDJpHV 3DU DLOOHXUV
O¶RUJDQLVDWLRQGHFRQFHUWVVXFFHVVLIVQRXVDFRQGXLWs jUHQRQFHUjODFRQVWLWXWLRQG¶XQJURXSH
GH FRQWU{OH 'X IDLW GH FRQWUDLQWHV ORJLVWLTXHV OHV FRQFHUWV Q¶RQW SX Fommencer que 







SX UpSRQGUH TX¶j ODPRLWLp G¶XQ TXHVWLRQQDLUH GHV SHUVRQQHV HQ pWDW G¶pEULpWpDe plus, le 
bruit du spectacle produit pendant le psectace UHQGDLWpJDOHPHQWGLIILFLOHO¶DGPLQLVWUDWLRQGX
questionnaire. Nous avons tenu à interviewer les spectateurs situés dans les premiers rangs car 
ils correspondaient selon nous à XQHSRSXODWLRQGHW\SHIDQVTX¶LODXUDLWpWpUHJUHWWDEOHGHQH









8.5.3 Les limites managériales. 
!
Les limites managériales sont liées aux choix tant conceptuels que méthodologiques, que nous 
avons faits lors de ce projet doctoral.  
 
La prise en FRPSWHXQLTXHPHQWGHO¶LPDJHGHODPDUTXHSODFpe constitue une lacune pour les 
préconisations managériales qui découlent de cette thèse. En effet, nous ne pouvons faire de 
SUpFRQLVDWLRQVUHODWLYHVjODPpPRULVDWLRQGHODPDUTXHRXjO¶LQWHQWLRQG¶DFKDW 
 
DHSOXV OHVFKRL[ UHODWLIVj O¶RSpUDWLRQQDOLVDWLRQGHQRVYDULDEOHVFRQVWLWXHQWde facto, une 
OLPLWHPDQDJpULDOH &RPPH QRXV O¶DYRQV YX SUpFpGHPPHQW O¶DSSDULWLRQ G¶XQHPDUTXH DX
VHLQG¶XQSURMHWDUWLVWLTXHSHXWrWUHGpFOLQpHVXUGLIIpUHQWVVXSSRUWVWHOs que les vidéos clips, 
les publicités télévisuelles virales et radiophoniques, les making of GHFOLSV«(QQHSUHQDQW
SDV HQ FRPSWH FHV GLIIpUHQWV VXSSRUWV LO HVW GLIILFLOH G¶pYDOXHU OD SHUFHSWLRQ TX¶RQW OHV
spectateurs de la congruence perçue et de faire des préconisations managériales complètes.  
 
De plus, lors de nos deux études quantitatives, des marques de boissons ont été mises à 
O¶KRQQHXU,OHVWGLIILFLOHGHJpQpUDOLVHUQRVUpVXOWDWVDX[DXWUHVW\SHVGHSURGXLWVTXLXWLOLVHQW
la technique du placement de produits dans les concerts, tels que les parfums (par exemple 
Givenchy ou Paco Rabanne), les montres (Casio, Ice-Watch), les voitures (Fiat, Renault). 
 
Enfin, le domaine des concerts de musiques actuelles est très varié. Il est difficile de 










8.6 Voies de recherche futures. 
!
Le caractère novateur de cette recherche explique le nombre important de voies de recherche 
futures car beaucoup reste à faire. Bien évidemment, les limites de ce travail doctoral sont 




5XVVHOO  SURSRVH TXH O¶HIILFDFLWp GX SODFHPHQW GH SURGXLWV soit différente selon la 
modalité du placement de produits (audio, visuelle, ou audio-visuelle). Une étude comparée 
des effets du placement selon cette caractéristique pourrait être effectuée. De plus, le 
SODFHPHQWGHSURGXLWVVHFDUDFWpULVHSDUVDSURpPLQHQFHRXVRQLQWHUDFWLRQ/¶pWXGHFRPSDUpH
des quatre techniques de placement que nous avons effectuées fait varier ces caractéristiques 
mais sans les isoler les unes des autres$LQVLO¶HIIHt isolé GHFKDFXQHGHVFDUDFWpULVWLTXHVQ¶D
SDV SX rWUH pYDOXp (Q HIIHW &RZOH\ HW %DUURQ  RQW PRQWUp O¶LPSDFW QpJDWLI GH OD
SURpPLQHQFHVXUO¶LPDJHGHODPDUTXHSODFpH2UGDQVOHFDGUHGHQRWUHpWXGHFRPSDUDWLYH
les placements de produits les plXVSURpPLQHQWVFDQHWWHHWLPSURYLVDWLRQQ¶RQWSDVHXG¶HIIHW
QpJDWLI VXU O¶LPDJH GH ODPDUTXH 8Q DSSURIRQGLVVHPHQW GH FHV UpVXOWDWV HQ FRQWUDGLFWLRQ
DYHFO¶pWXGHGH&RZOH\HW%DUURQSDUDvWQpFHVVDLUHSRXUDXJPHQWHUODYDOLGLWpH[WHUQH
de nos conclusions.  
 
Par ailleurs, nous avons opérationnalisé, quatre types de placement de produits en fonction de 
OD SDUWLFLSDWLRQ GX SXEOLF HW RX GH O¶DUWLVWH SXLV QRXV QRXV VRPPHV FRQFHQWUpV VXU OH
placement de produits interactif. Il serait intéressant, dans des recherches futures, de décliner 
GLIIpUHQWHV IRUPHV TXH SHXYHQW SUHQGUH OHV SODFHPHQWV HW G¶HQ pYDOXHU O¶HIILFDFLWp 3DU
H[HPSOHLOSRXUUDLWrWUHMXGLFLHX[GHFRPSDUHUO¶HIILFDFLWpGXSODFHPHQWGHSURGXLWVLQWHUDFWLI
en fonction des sens sollicités par ce type de placement. Quels sont les effets comparés 
lorsque le public touche le produit (comme dans le concert des Massilia Sound System où le 
public prend en main un verre de Pastis 51) ou lorsque le public utilise sa voix et chante en 
FK°XU OHQRPGH ODPDUTXHDYHF O¶DUWLVWH ? Ainsi, est-ce que le fait de manipuler le produit 








(QFHTXL FRQFHUQH O¶HIILFDFLWpGXSODFHPHQWGH SURGXLWV QRXVQ¶DYRQVSULV Hn compte que 
FHOOHHQOLHQDYHFO¶LPDJHGHODPDUTXH2UOHVREMHFWLIVG¶LPDJHQHVRQWSDVOHVVHXOVYLVpV
par les marques. Des recherches futures pourraient être effectuées sur la mémorisation 
implicite et explicite (comme dans la thèse de Trendel, 2006) de la marque placée ainsi que 
VXU O¶LQWHQWLRQ G¶DFKDW 'HV UHFKHUFKHV SRXUUDLHQW rWUH PHQpHV DILQ G¶pWXGLHU GDQV TXHOOH
PHVXUHO¶LPDJHGHODPDUTXHHVWOLpHjODPpPRULVDWLRQGHFHOOH-FL(QG¶DXWUHVWHUPHVHVWFH
TXH O¶DPpOLRUDWLRQ GH O¶LPDJH GH ODPDUTue est fonction de la mémorisation de la marque 
placée " (Q HIIHW QRWUH UHFKHUFKH SDU OH ELDLV GH OD PHVXUH GH O¶pOLFLWDWLRQ OLEUH V¶HVW
IRFDOLVpH VXU XQH UpSRQVH SOXW{W DIIHFWLYH GX FRQVRPPDWHXU 2U OD SULVH HQ FRPSWH G¶XQH
route cognitive paraît nécessaire pour approfondir nos résultats. Des études pourraient être 
menées par le biais de la reconnaissance spontanée et du rappel de la marque.  
 
8.6.3 Faire varier le niveau de congruence et les marques. 
 
/¶XQH GHV OLPLWHV GH QRWUH pWXGH HVW TXH OD FRQJUXHQFH HQWUH O¶DUWLVWH RX OHV FRQFHUWV GH
musique et la marque était relativement élevée. Or les travaux de Fleck Dousteyssier (2006) 
SODLGHQWHQIDYHXUG¶XQHLQFRQJUXHQFHPRGpUpH,OVHUDLWMXGLFLHX[GHIDLUe varier les niveaux 
de congruence, afin de préciser le rôle de celle-ci. 
 
De plus, le concept de congruence recouvre de nombreuses acceptions. La congruence a été  
définie par Gwinner et Eaton (1999) en fonction de la similarité fonctionnelle ou de la 
simLODULWpG¶LPDJH%HFNHUHW6LPPRQVpWDEOLVVHQWXQGLVWLQJXRHQWUHOHnative fit qui 
est une congruence qui va de soi et le created fit qui nécessite une communication spécifique 
VXU OH OLHQ8QHpWXGHFRPSDUpHGH O¶HIILFDFLWpGXSODFHPHQWGHSURGXLWs en fonction de ces 
deux types de congruence pourrait permettre de faire des préconisations à la fois pour les 








dans une seule catégorie de produits, à savoir celle des boissons. Or, les marques qui placent 
OHV SURGXLWV GDQV OHV FRQFHUWV Q¶DSSDUWLHQQHQW SDV WRXWHV j OD PrPH FDWpJRULH /¶pWXGH GH
Gupta et Gould (1997) a montré que le placement de produits était jugé moins acceptable 
pour des produits à connotation peu éthique telles que les armes à feu. Une étude comparée 
pourrait être réalisée en faisant varier le produit et non la technique de placement utilisée, afin 
G¶HQDQDO\VHUOHVFRQVpTXHQFHVVXUO¶HIILFDFLWpGXSODFHPHQW 
 





profil de consommateurs. En ce sens, il serait judicieux de répliquer notre étude lors de 
concerts de musique hip hop ou de métal par exemple dont les paroles et la musique 
connotent généralement un caractère rebelle envers la société de consommation.  
 
3DUDLOOHXUV ODSUpVHQWDWLRQGHQRVWUDYDX[GDQV OHFDGUHGXFRQJUqVGHO¶$)0DIDLW
ressortir une possibilité de réplication de ce travail dans le milieu du théâtre. En effet, dans ce 
GRPDLQH OHV DUWLVWHVGH WKpkWUH HVVDLHQWGHSOXV HQSOXVGH FUpHUGH O¶LQWHUDFWLRQDYHF OHXUV
spectateurs par le biais de pièces interactives où le spectateur participe par exemple à trouver 
OH PHXUWULHU G¶XQH LQWULJXH SROLFLqUH /D SLqFe de théâtre « Dernier Coup de Ciseaux » 
G¶Abrams et Jordan est une comédie policière interactive dans laquelle un meurtre est commis 
chaque soir et où le public doit résoudre l'enquête SDU OH ELDLV G¶XQH LQWHUDFWLRQ DYHF OHV
comédiens. 
 
3DU DLOOHXUV O¶pWXGH GH *RXOG HW DO  PHW HQ H[HUJXH TX¶LO H[LVWH GHV GLVSDULtés sur 
O¶HIILFDFLWpGXSODFHPHQWGHSURGXLWVHQIRQFWLRQGHODQDWLRQDOLWpGHVUpSRQGDQWV8QHpWXGH
cross-culturelle, en prenant comme terrain de recherche un artiste de notoriété internationale, 






musique. En effet, notre étude qualitative a montré que les artistes internationaux avaient 
observé une pratique beaucoup plus répandue du placement de produits, dans les concerts en 
Asie par rapport à la France, par exemple. Est-ce que cette multiplication du placement de 
produits dans les concerts en Asie ou aux Etats-Unis a un impact sur les réponses du 
consommateur ? 
 
8.6.5 Considérer la résistance du consommateur. 
 
/HVYRLHVGHUHFKHUFKHVSHXYHQWV¶RULHQWHUYHUVGHVTXHVWLRQQements en lien avec la résistance 
du consommateur (Cowley et Barron, 2008 5RX[$LQVL MXVTX¶RSHXYHQWDOOHUOHV
marques et les artistes en termes de techniques de communication ? Nous avons constaté que 
certains spectateurs développaient un certain agacement vis-à-vis de la technique du 
placement de produits dans les films et que leurs avis est relayé grâce à des blogs 
FRPPXQDXWDLUHV3DUH[HPSOHFHUWDLQV VSHFWDWHXUVRQWSURSRVpGH UHQRPPHU O¶XQGes films 
de James Bond « Tommorow never die » par « Tommorow never buy » en réponse à une 
présence trop ostentatoire du placement de produits dans ce film. Des entretiens qualitatifs 
auprès de ces « détracteurs » du placement de produits permettraient de mieux saisir les 
éléments qui conduisent un spectateur à refuser la technique du placement de produits. 
 
'¶DXWUHSDUWQRXVDYRQVpWXGLpO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHDXPR\HQG¶XQVHXOLWHP/D
prise en compte du scepticisme par rapport à la publicité RXG¶XQHpFKHOOHGHPHVXUHGX3.0
(Boyer, 2006) pourrait permettre de mieux comprendre le phénomène de résistance.  
 
8.6.6 )RFDOLVHUO¶DQDO\VHsur O¶DUWLVWH. 
 
1RV HQWUHWLHQV TXDOLWDWLIV RQW pJDOHPHQW IDLW UHVVRUWLU TXH FHUWDLQV DUWLVWHV UHIXVHQW G¶LQVpUHU
des mDUTXHVGDQVOHXUVFRQFHUWVGHSHXUG¶HQWDFKHUOHXULPDJH6KDNLUDSDUH[HPSOH8QH
UHFKHUFKH FHQWUpH SOXV SUpFLVpPHQW VXU O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH SRXUUDLW rWUH
HQYLVDJpH 3DU H[HPSOH HVW FH TXH OH IDLW G¶LQVpUHU XQHPDUTXH GDQV OH FRQFHUW Gégrade la 






De plus, les travaux de Fornerino et al. (2008) dans le domaine cinématographique 
considèrent O¶LPPHUVLRQHWO¶H[SpULHQFHYpFXe comme antécédents de la satisfaction. Dans ces 
WUDYDX[O¶H[SpULHQFHVHGécline entre les réactions émotionnelles et les interactions sociales. 
Or, GDQVOHFDGUHG¶XQILOPOHVLQWHUDFWLRQVVRFLDOHVVRQWOLPLWpHVDYHFOHVDXWUHVVSHFWDWHXUV
En revanche cRPPH QRXV O¶DYRQV PRQWUp YLD OD SULVH HQ FRPSWH GH OD VHUYXFWLRQ OHV
LQWHUDFWLRQV VRFLDOHV VRQW QRPEUHXVHV GDQV OH FDGUH G¶XQ FRQFHUW /D SULVH HQ FRPSWH GHV
HIIHWVGHO¶H[SpULHQFHYpFXe HWGHO¶LPPHUVLRQGDQVOHVFRQFHUts pourrait être évaluée lorsqu¶LO
existe un placement de produits dans un concert. En ce sens, est-ce que le placement de 
produit dégrade la satisfaction par rapport au concert ? Ou encore, est-ce que la satisfaction 
par rapport au concert influence O¶LPDJH GH OD PDUTXH SODFpH RX O¶DWWLWXGe par rapport à 
O¶DUWLVWH ? 
 
'¶DXWUHSDUW OHFDGUH WKpRULTXHGH O¶HQGRVVHPHQWGHSHUVRQQDOLWpGpFULW OH WUDQVIHUWGH VHQV
selon trois étapes (Mc Cracken, 1989). Le premier est lié au fait que le sens qui réside au 
départ dans les rôles dramatiques de la célébrité va progressivement habiter la célébrité en 
elle-même. Les artistes, dans leurs concerts, transmettent des valeurs. Une étude comparée 
des YDOHXUV DVVRFLpHV j O¶DUWLVWH HW GHVYDOHXUV DVVRFLpHV j ODPDUTXH DSUqV H[SRVLWLRQjXQ
placement de produits, pourrait être réalisée. De plus, les effets du placement de produits sur 
O¶DWWLWXGHSDUUDSSRUWjO¶DUWLVWHHVWXQFKDPSG¶pWXGHWUès important. Notre étude a montré que 
OHSODFHPHQWGHSURGXLWVSURILWHjODPDUTXHQRWDPPHQWYLDO¶DWWLWXGHSDUUDSSRUW jO¶DUWLVWH,O
HVW QpFHVVDLUH GH SUpFLVHU OHV HIIHWV GX SODFHPHQW VXU O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH 3DU
H[HPSOH O¶DUWLVWH2UHOVDQGDQVVHVFKDQVRQV, fait un état des lieux négatifs de la société de 
consommation. Placer des marques dans ses concerts constitue une antinomie par rapport aux 
YDOHXUV YpKLFXOpHV SDU O¶DUWLVWH 8QH pWXGH GH OD UpSRQVH GHV FRQVRPPDWHXUV YLV-à-vis de 
O¶DUWLVWHSRXUUDLWrWUHHIIHFWXpH 
 
8.6.7 Etudier le placement de produits sous le prisme du marketing expérientiel. 
 
La prise en compte du caractère expérientiel des concerts de musiques actuelles pourrait être 
évaluée. Dans le domaine cinématographique, Fornerino et al. (2008) ont pris en compte les 






au film. Or, dans le domaine des jeux vidéo, l¶LPPHUVLRQ GDQV O¶KLVWRLUH GX MHX SHXW GDQV
FHUWDLQVFDVOLWWpUDOHPHQW©WUDQVSRUWHUªOHMRXHXUGDQVXQDXWUHPRQGHLPSOLTXDQWG¶DXWUHV
PRGHV G¶LQWHUDFWLRQ DYHF OHV pOpPHQWV TXL O¶HQWRXUHnt (Green et Brock, 2000). Cet état 
G¶LPPHUVLRQ SRXUUDLW DYRLU XQH LQIOXHQFH VXU O¶HIILFDFLWp GX SODFHPHQW (VFDODV 'H
plus, les concerts de musique sont un produit culturel où la participation du public est très 
forte. En effet, le public coproduit le spectacle avec le groupe sur scène. Cette spécificité ne se 
retrouve pas, par exemple, au cinéma où le spectateur est plutôt passif. La prise en compte de 
O¶DFWLYLWp GX VSHFWDWHXU DX VHLQ GX FRQFHUW VXU O¶HIILFDFLWp GX SODFHPHQW GH SURGXLWV HVW XQH












Le dernier chapitre de cette thèse avait pour objectif, dans un premier temps, de discuter des 
apports académiques et managériaux de ce projet doctoral. Nous avons souligné l¶HIILFDFLWp
du placement de produits GDQV OHV FRQFHUWV VXU O¶LPDJH GH PDUTXH VHORQ OH QLYHDX GH
SDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH HW GX SXEOLF. Nous avons également discuté des déterminants de 
O¶HIILFDFLWp GX SODFHPHQW GH SURGXLWV LQWHUDFWLI HQ pYRTXDQW OD FRQJUXHQFH O¶DWWLWXGH SDU
UDSSRUWjO¶DUWLVWHHWO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWH 
 
Dans un second temps, nous avons présenté les apports méthodologiques de cette thèse qui 
sont fonction de chacune des études que nous avons menées. Après avoir répondu aux 
questions de recherche,  nous avons évoqué les limites de ce projet doctoUDOTXLVRQWG¶RUGUHV
théorique, méthodologique et managériale. 
 
Enfin, nous avons proposé des pistes de recherches qui sont nombreuses de par le caractère 
novateur de cette thèse. Outre les voies de recherche inhérentes aux limites de ce travail 
doctoral, nous nous sommes attachés à décliner de nouvelles pistes dans trois directions. La 
première concerne la résistance du consommateur. Le placement de produits est une technique 
GHSHUVXDVLRQ0rPHV¶LOEpQpILFLHSDUIRLVG¶une intégration forte, les consommateurs sont de 
plus en plus enclins et à même de décrypter les techniques des professionnels du marketing. 
$XVVL LO HVW OpJLWLPH GH V¶LQWHUURJHU VXU O¶HIILFDFLWp GH FHWWH WHFKQLTXH VHORQ OH QLYHDX GH
scepticisme du consommateur vis-à-vis de la publicité. La deuxième piste FRQFHUQH O¶REMHW
PrPH GH OD UHFKHUFKH &H WUDYDLO GRFWRUDO D pWp FRQoX DILQ G¶pFODLUHU OHV PDUTXHV VXU OHV
opportunités et les risques inhérents au placement de produits. De nouvelles recherches 
devront étudier, comme troisième piste, O¶LPSDFW GX SODFHPHQW SRXU OHV DUWLVWHV (QILQ OH
FDUDFWqUH H[SpULHQWLHO GHV SURGXLWV FXOWXUHOV DSSHOOH j pWXGLHU O¶LQIOXHQFH GH O¶H[SpULHQFH GH










Cette thèse UHSRVHVXUGHVSUREOpPDWLTXHVPDQDJpULDOHVOLpHVjQRWUHDFWLYLWpG¶RUJDQLVDWrice 
GHFRQFHUW HW GHSUpVLGHQWHG¶XQ ODEHO GHPXVLTXH1RXVDYRQVSXREVHUYHU OHV HIIHWV GH OD
crise du disque pour les artistes qui les a conduit à trouver de nouvelles sources de 
financement. Une des possibilités est de signer un contrat de placement de produits dans le 
EXWG¶LQVpUHUXQHPDUTXHDXVHLQGHOHXUSUHVWDWLRQVFpQLTXH/DSURSRVLWLRQGHSODFHPent de 
SURGXLWV GH OD PDUTXH GH UHVWDXUDWLRQ UDSLGH 4XLFN DX VHLQ G¶XQ VSHFWDFOH TXH QRXV
organisions, nous a conduit à considérer la problématique de recherche suivante : quelles sont 




Notre revue de littérature La revue de la littérature présente trois processus de persuasion 
H[SOLTXDQWO¶HIILFDFLWpGXSODFHPHQW : la congruence 5XVVHOOO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGH
O¶DUWLVWH SDU OH ELDLV GX FDGUH WKpRULTXH GX 3HUVXDVLRQ .QRZOHGJH 0RGHO GH )ULHVWDG HW
:ULJKW  HW O¶HQGRVVHPHQW GH SHUVRQQDOLWp 0DF &UDFNen, 1989). De plus, le cadre 
théorique de la servuction a mis en lumière les interactions entre le personnel en contact et le 
FRQVRPPDWHXU GDQV OHV FRQFHUWV GH PXVLTXH /D SDUWLFLSDWLRQ GX SXEOLF HW GH O¶DUWLVWH DX
SODFHPHQW GH SURGXLWV TXL SHXW V¶HQYLVDJer à travers une co-FRQVWUXFWLRQ GH O¶pYpQHPHQW
nous a permis de dégager une typologie du placement de produits, rendu possible par la 
théâtralisation de la manifestation culturelle. Nous avons donc proposé une typologie du 
placement de produits, selon le QLYHDX GH SDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH HW GX SXEOLF j FHWWH




Les questions de recherche de ce projet doctoral étaient : 
-4XHOOHVVRQWOHVVSpFLILFLWpVGHO¶REMHWFRQFHUWHWTXHOOHVRSSRUWXQLWpVGHSODFHPHQWRIIUHQWFH






-4XHOVVRQWOHVHIIHWVGHODSDUWLFLSDWLRQGXSXEOLFHWGHO¶DUWLVWHDXSODFHPHnt de produits, sur 
O¶LPDJHGHPDUTXH ? 
-4XHOOHHVWO¶LQIOXHQFHGHODFRQJUXHQFHHWGHO¶LQWpUHVVHPHQWSHUoXGHO¶DUWLVWHVXUO¶LPDJHGH




La méthodologie de recherche de ce projet doctoral se déclinait en trois phases. La première 
pWDLW GH QDWXUH TXDOLWDWLYH SDU OH ELDLV G¶HQWUHWLHQV VHPL-directifs auprès de 15 acteurs de 
concerts de musiques actuelles. La deuxième était de nature quantitative et visait à comparer 
O¶HIILFDFLWp GH TXDWUH WHFKQLTXHV GH SODFHPHQW GH SURGXLWV VXU O¶LPDJH GHPDUTXH 3RXr ce 
faire, nous avons organisé quatre concerts identiques, où seul le placement de produits de la 
marque Red Bull différait au sein de chaque spectacle. Les conclusions des deux premières 
SKDVHV QRXV RQW DPHQp j QRXV IRFDOLVHU ORUV G¶XQH WURLVLqPH pWXGH VXU O¶HIILFDFLWp GX
placement de produits interactif. Nous avons ainsi évalué les effets du placement de la marque 
3DVWLV  ORUV G¶XQ FRQFHUW GHV0DVVLOLD 6RXQG 6\VWHP /¶REMHFWLI GH FHWWH SKDVH pWDLW GH
GpSDVVHU OHV OLPLWHVGH O¶H[SpULPHQWDWLRQHQSUHQDQWFRPPHWHUUDLQGHUHFKHUFKHXQFRQFHUW
G¶DUWLVWHGHIRUWHQRWRULpWp 
  
/HV UpVXOWDWV GH O¶pWXGH TXDOLWDWLYH VRXOLJQHQW O¶LPSRUWDQFH GH OD FRQJUXHQFH HW GH OD
SDUWLFLSDWLRQ GH O¶DUWLVWH DX SODFHPHQW GH SURGXLWV 'H SOXV OHV SURIHVVLRQQHOV SODLGHQW HQ
IDYHXU G¶XQ UHQRXYHOOHPHQW GHV SUDWLTXHV HQ GpSORUDQW O¶HVVRXIIOHPHQW GHV WHFKQLTXHV
traditionnelles. 
  
/HV UpVXOWDWV GH O¶pWXGH FRPSDUDWLYH VRQW HQ OLHQ DYHF GHX[ FRPSRVDQWHV GH O¶LPDJH GH
marque, à savoir, le nombre et la valence des associations. La participation du public 
influence négativement le nombre des associations. De plus, la dimension « côté attendu » de 
la congruence influence positivement de nombre des associations. En ce qui concerne la 
valence des associations, nous avons pu valider le rôle médiateur de la dimension pertinence 






de marque. Nous avons également pu valider le rôle modérateur des deux dimensions de la 
FRQJUXHQFH VXU OD UHODWLRQ HQWUH O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j OD PDUTXH HW OD YDOHQFH GHV
associations. Au niveau de la participatioQGHO¶DUWLVWHHOOHLQIOXHQFHSRVLWLYHPHQWODYDOHQFH
des associations. 
  
Les résultats de cette nouvelle étude quantitative VRQW HQ OLHQ DYHF O¶HIIHW GX SODFHPHQW GH
SURGXLWV LQWHUDFWLI VXU OHQRPEUHG¶DVVRFLDWLRQV ODYDOHQFHGHV DVVRFLDWLRQV HW O¶DWWLWude par 
UDSSRUWjODPDUTXH(QFHTXLFRQFHUQHOHVGHX[SUHPLqUHVFRPSRVDQWHVVHXOHO¶DWWLWXGHSDU
UDSSRUW j O¶DUWLVWH LQIOXHQFH FHV YDULDEOHV (Q UHYDQFKH HQ FH TXL FRQFHUQH O¶DWWLWXGH SDU
rapport à la marque, les deux types de congruence influencent positivement cette variable. De 
plus, nous avons pu valider le rôle modérateur de la congruence entre la marque et les 
FRQFHUWV VXU OD UHODWLRQ HQWUH O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j O¶DUWLVWH HW O¶DWWLWXGH SDU UDSSRUW j OD
PDUTXH 3DU DLOOHXUV O¶LQWpUHVVHPHQW SHUoX GH O¶DUWLVWH Q¶D G¶LQIOXHQFH VXU DXFXQH GHV
FRPSRVDQWHVGHO¶LPDJHGHPDUTXH&HVUpVXOWDWVVRQWFRQWUDLUHVDXFDGUHWKpRULTXHGX3.0
GH )ULHVWDG HW :ULJKW  PDLV YRQW GDQV OHV VHQV GH FHOXL GH O¶HQGRVVHPHQW GH
personnalités. 
  
Les apports de cette WKqVHVRQWWRXWG¶DERUGWKpRULTXHVSDUOHELDLVGHODSULVHHQFRPSWHGX
cadre théorique de la servuction, qui a permis de mettre en lumière les interactions dans un 
concert de musique, dans le but de dégager une typologie du placement de produits selon le 
QLYHDXGH SDUWLFLSDWLRQ GHV DFWHXUV /¶XQGHV DSSRUWVPDQDJpULDX[GH FHWWH WKqVH HVW TX¶DX
UHJDUGGHQRVUpVXOWDWVOHFXOWHGXVHFUHWTXLHQWRXUHOHVFRQWUDWVGHSODFHPHQWGHSURGXLWVQ¶D
SOXV OLHX G¶rWUH /HVPDUTXHV HW OHV DUWLVWHV SHXYHQW GRQF FRPPXniquer sur cette technique 
VDQVTXHFHODQHGpWpULRUHSRXUDXWDQWO¶LPDJHGHODPDUTXH8QGHVDSSRUWVPpWKRGRORJLTXHV
GH FHWWH WKqVH UpVLGH GDQV OH IDLW G¶DYRLU SX UpFROWHU GHV LQIRUPDWLRQV SDUWLFXOLqUHPHQW
GLIILFLOHVG¶DFFqVHWFRQVLGpUHUGHVWHUUDLQVGH recherche inédits. 
  
Une des limites théoriques de cette thèse est en lien avec le cadre nécessairement restreint 
G¶XQ SURMHW GRFWRUDO TXL QH QRXV D SDV SHUPLV GH FRQVLGpUHU HPSLULTXHPHQW OH FDGUH
H[SpULHQWLHO GH OD FRQVRPPDWLRQ G¶XQ FRQFHUW'HSOXV XQHdes limites managériales réside 











balbutiements. Tout reste donc à faire dans ce domaine. Les pistes de recherche sont donc 
nombreuses. Pour conclure cette thèse, les concerts sont une passion qui nous a permis de 
réaliser de nombreux projets : lever des fonds pour des projets humanitaires, mener une 
DFWLYLWp SURIHVVLRQQHOOH G¶RUJDQLVDWULFH GH FRQFHUWV HW GH JpUDQWH G¶XQ ODEHO GH PXVLTXH HW
enfin conduire une recherche en sciences de gestion. Nous espérons vous avoir transmis un 








Aaker, J. L. (1997). Dimensions of  Brand Personality. Journal of Marketing Research (JMR), 
34(3), 347±356. 
 
Allen, C. T. (2004). A Theory-Based Approach for Improving Demand Artifact Assessment 
in Advertising Experiments. Journal of Advertising, 33(2), 63±73. 
 
Anderson, J. (1983). The architecture of cognition. Cambridge, MA, Harvard University 
Press. 
 
Anderson, J. R. (1976). Language, Memory, and Thought, Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum 
Associates. 
 
Antoine, J 	 6DORPRQ 0  /¶DSSDUHLO pFRQRPLTXH HW FRPPHUFLDO GHV LQGXVWULHV
culturelles. Revue française de Marketing, 81(2), 61-78. 
 
Arnould, E. J., & Price, L. L. (1993). River Magic: Extraordinary Experience and the 
Extended Service Encounter. Journal of Consumer Research, 20(1), 24±45. 
 
$VVDVVL ,  6SpFLILFLWpV GX SURGXLW FXOWXUHO /¶H[HPSOH GX VSHFWDFOH YLYDQW 5HYXH
Française de Gestion, 142, 129 ± 146. 
 
Auer, M., Kalweit, U. & Nüssler, P. (1988). Product Placement : Die neue Kunst der 
Geheimen Verführung, 1, Auflage, Düsseldorf, Wien. 
 
%DELQ/$	&DUGHU679LHZHUV¶5HFRJQLWLRQRI%UDQGV3ODFHG:LWKLQD)LOP






Bal, C. (2010). Emotions et Persuasion : proposition d'un modèle affectif de persuasion par le 
parrainage sportif. Thèse de Doctorat en Sciences de Gestion, Université Paris 1 Panthéon-
Sorbonne. 
 
Balasubramanian, S. K. (1994). Beyond Advertising and Publicity: Hybrid Messages and 
Public Policy Issues. Journal of Advertising, 23(4), 29±46. 
 
Balasubramanian, S. K., Karrh, J. A., & Patwardhan, H. (2006). Audience Response to 
Product Placements. Journal of Advertising, 35(3), 115±141. 
 
Barbier, J.Y, Calvez, V. & Poux, M. (2008). Quelles reconfigurations de la chaîne de valeur et 
du management de la création dans l'industrie musicale. Revue Economique et Sociale, 1, 
mars. 
 
Baron, R.M. & Kenny, D.A. (1986). The moderator-mediator variable distinction in social 
psychological research: conceptual, strategic and statistical considerations. Journal of 
Personality and Social Psychology, 51, 6, 1173-82. 
 
Basil, D. Z. & Basil, M. D. (2003). Toward an understanding of fit: effects of association and 
complementarity in cause-related marketing alliances. 30th International Research Seminar in 
Marketing, La Londe Les Maures, France, 161-174. 
 
Becker-Olsen, K., & Simmons, C. J. (2002). When Do Social Sponsorships Enhance or Dilute 
Equity? Fit, Message Source, and the Persistence of Effects. Advances in Consumer 
Research, 29(1), 287±289. 
 
Beigbeder, F. (2000). 99 francs. Grasset. 
 
%HQJKR]L3-	3DULV7 /¶LQGXVWULHGH ODPXVLTXHj O¶kJHG¶,QWHUQHW 1RXYHDX[






Bergadaà, M., & Nyeck, S. (1995). Quel marketing pour les activités artistiques: une analyse 
qualitative comparée des motivations des consommateurs et producteurs de théâtre. 
Recherche et Applications en Marketing, 10(4), 27±45. 
 
Bergkvist, L., & Rossiter, J. R. (2008). Comparaison des validités prédictives des mesures 
G¶XQ PrPH FRQVWUXLW GHV pFKHOOHV PRQR-item et des échelles multi-items. Recherche et 
Applications en Marketing, 23(1), 81±96. 
 
Bhatnagar, N.; Lerzan A.; & Selin A. M. (2004). Embedding Brands within Media Content: 
The Impact of Message, Media, and Consumer Characteristics on Placement Efficiency, The 
Psychology of Entertainment Media: Blurring the Lines between Entertainment and 
Persuasion, L.J. Shrum, ed., Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum, 99-116. 
 
Botti, S. (2000). What role for Marketing in the Arts ? An analysis of arts consumption and 
artistic value. International Journal of Arts Management, (3), 14-27. 
 
Botton, M. & Cegarra, J.-J. (1990). Le nom de marque. Paris, McGraw Hill. 
 
Bouchard, S., Cyr, C., & Collectif. (2005). Recherche psychosociale : Pour harmoniser 
UHFKHUFKHHWSUDWLTXHHpG3UHVVHVGHO¶8QLYHUVLWpGX4XpEHF 
 
%RXODLUH &  0DUNHWLQJ UHODWLRQQHO OD FDUWH G¶DQQLYHUVDLUH UHYLVLWpH 5HFKHUFKH HW
Applications en Marketing, 18-1, 43-63. 
 
BourJHRQ ' 	 )LOVHU0  /HV DSSRUWV GXPRGqOH GH UHFKHUFKHV G¶H[SpULHQFHV j
O¶DQDO\VH GX FRPSRUWHPHQW GDQV OH GRPDLQH FXOWXUHO  8QH H[SORUDWLRQ FRQFHSWXHOOH HW
méthodologique. Recherche et Applications en Marketing, 10(4), 5±25. 
 
Bourgeon, D., BoucKHW3	3XOK0/¶H[SpULHQFHGHFRQVRPPDWLRQGHVSHFWDFOHV
vivants : de nouvelles perspectives de recherche. Actes 1ères Journées Normandes de 






Bourgeon-Renault, D., Debenedetti, S., Gombault, A., & Petr, C. (2009). 0DUNHWLQJGHO¶$UW
et de la Culture :Spectacle vivant, patrimoine et industries culturelles. Dunod. 
 
Bower, G.H. (1981). Mood and memory,. American Psychologist, 36,2, 129-148. 
 
Boyer, J. (2006). Le scepticisme du consommateur face à la publicité : Modèle intégrateur et 
effets du signal « satisfait ou remboursé ». Thèse de Doctorat en Sciences de Gestion,  
Grenoble II. 
 
Brennan, I. (2008). Brand placement in novels. International Journal of Advertising, 27(4), 
495±509. 
 
Buyer, L. S. & Dominowski, R. L. (1989). Retention of solutions: It is better to give than to 
receive. American Journal of Psychology,102, 353±363. 
 
Caceres, R. C., & Vanhamme, J. (2003). Les process PRGpUDWHXUVHWPpGLDWHXUV(?  distinction 
conceptuelle, aspects analytiques et illustrations. Recherche et Applications en Marketing, 
18(2), 67±100. 
 
Campbell M.C. (1995). When Attention-Getting Advertising Tactics Elicit Consumer 
Inferences of Manipulative Intent: The Importance of Balancing Benefits and Investments. 
Journal of Consumer Psychology,  l.4, Juin, 225-254. 
 
&DPSEHOO 0 & 	 .LUPDQL $  &RQVXPHUV¶ 8VH RI 3HUVXDVLRQ .QRZOHGJH 7KH
Effects of Accessibility and Cognitive Capacity on Perceptions of an Influence Agent. Journal 









&DU $ 	 &RYD %  $SSURFKH HPSLULTXH GH O¶LPPHUVLRQ GDQV O¶H[SpULHQFH GH
consommation  OHV RSpUDWLRQV G¶DSSURSULDWLRQ5HFKHUFKH HW $SSOLFDWLRQV HQ 0DUNHWLQJ
18(2), 47±65. 
 
Chaney, D. (2008). Approche dyadique de la convergence cognitive entre managers et 
consommateurs comme antécédent de la fidélité du consommateur dans le secteur culturel. 
Comparaison d'un festival privé et d'un festival subventionné. Thèse pour l'obtention du 
Doctorat en Sciences de Gestion, Dijon. 
 
Chaney, I. M., Lin, K.-H., & Chaney, J. (2004). The Effect of Billboards within the Gaming 
Environment. Journal of Interactive Advertising, 4(3). 
 
Churchill, G. A. (1979). A Paradigm for Developing Better Measures of Marketing 
Constructs. Journal of Marketing Research, 16, 1, 64-73. 
 
Collin-Lachaud, I. (2003). Approche dynamique du lien satisfaction ± fidélité dans le champ 
culturel. L'exemple des festivals de musique rock. Thèse de Sciences de Gestion, Université 
de Tours. 
 
Collins, A.M. & Loftus, E.F. (1975). A Spreading Activation Theory of Semantic Processing. 
Psychological Review, 82, 407-428. 
 
&RXUEHW'/HVHIIHWVDXWRPDWLTXHVGXSDUUDLQDJHWpOpYLVXHOVXUODPDUTXH(?pWXGHGH
OD PpVDWWULEXWLRQ GH OD IDPLOLDULWp GX WUDQVIHUW VpPDQWLTXH HW GH O¶LQIOXHQFH GHV pPRWLRQV
déclenchées par le programme. Recherche et Applications en Marketing, 15(1), 39±61. 
 
Cova V. & Cova B. (2001). Alternatives Marketing. Réponses marketing aux évolutions 
récentes des consommateurs, Paris, Dunod. 
 
Cowley, E., & Barron, C. (2008). When Product Placement goes wrong. Journal of 






Crimmins, J., & Horn, M. (1996). Sponsorship : from Management Ego Trip to Marketing 
Success. Journal of Advertising Research, 36(4), 11±21. 
 
G¶$VWRXV$	%HUUDGD&&RPPXQLFDWLRQStrategies to Enhance the Effectiveness 
of Product Placement in Movies: The Case of Comparative Appeal. International Journal of 
Arts Management, 14(1), 45±55. 
 
G¶$VWRXV$	&KDUWLHU)A Study of Factors Affecting Consumer Evaluations and 
Memory of Product Placements in Movies. Journal of Current Issues & Research in 
Advertising, 22(2), 31. 
 
G¶$VWRXV$	6HJXLQ1 &RQVXPHU UHDFWLRQV WRSURGXFWSODFHPHQW VWUDWHJLHV LQ
television sponsorship. European Journal of Marketing. 33(9/10), 896±910. 
 
G¶$VWRXV, A., & Bitz, P. (1995). Consumer evaluations of sponsorship programmes. European 
Journal of Marketing, 29(12), 6. 
 
Dabholkar, P. A. (1990). How to improve perceived service quality by improving customer 
participation. Developments in Marketing Science. Academy of marketing Science, 483-487. 
 
Damasio, A. R. (2002). Le Sentiment même de soi - Corps, émotions, conscience. Odile 
Jacob. 
 
Darpy, D., & Volle, P. (2007). Comportements du consommateur (2e éd.). Dunod. 
 
Dean, D. H. (1999). Brand Endorsement, Popularity, and Event Sponsorship as Advertising 
Cues Affecting Consumer Pre-Purchase Attitudes. Journal of Advertising, 28(3), 1±12. 
 
Delattre, E. (2008). Les nouveaux territoires du placement de marques. Revue Française du 






DeLorme, D. E., & Reid, L. N. (1999). 0RYLHJRHUV¶ ([SHULHQFHV DQG ,QWHUSUHWDWLRQV RI
Brands in Films Revisited. Journal of Advertising, 28(2), 71±95. 
 
Dens, N., De Pelsmacker, P., Wouters, M. & Purnawirawan, N. (2011). Prominence and Plot 
Connection of Brands Placed in Movies: Effects on Brand Recognition and Brand Attitude. 
$FWHGX;;9qPHFRQJUqVLQWHUQDWLRQDOGHO¶$VVRFLDWLRQ)UDQoDLVHGX0DUNHWLQJ%UX[HOOHV 
 
'HUEDL[0	'HFURS$/¶H[SpULHQFHGHVSHFWDFOHVYLYDQWV  socio-émotionnel et 
rites de passage. Actes de la 7ème Journée Normande de recherches sur la Consommation, 
Rouen. 
 
Derbaix, M. (2008). Consumer's Valuing Processes for the Performing Arts: Concepts, 
measures and relations. Namur: University of Namur. 
 
Derbaix, M., & Decrop, A. (2007). Authenticity in the Performing Arts: A Foolish Quest? 
Advances in Consumer Research - North American Conference Proceedings, 34, 75-80. 
 
Didellon, L. (1997). 0RGH GH SHUVXDVLRQ HW PHVXUH G¶HIILFDFLWp GX SDUUDLQDJH  XQH
application au domaine sportif. Thèse de Doctorat en Sciences de Gestion, Université Pierre 
Mendès France, Grenoble. 
 
Dobni, D., & Zinkhan, G. M. (1990). In Search of Brand Image: A Foundation Analysis. 
Advances in Consumer Research, 17(1), 110±119. 
 
Donnat, O. (1998). Les pratiques culturelles des Français. Ministère de la Culture et de la 
Communication. La Documentation Française, Paris. 
 
Drolet, A.L. & Morrison, D.G. (2001). Do we really need multiple item measures in service 
research? Journal of Service Research, 3 (3), 196-204. 
 






'XFURV /	3DVVHERLV -  3RXU XQPDUNHWLQJ GH O¶DOWUXLVPH  XQH DSSOLFDWLRQ DX[
PXVpHV G¶DUW FRQWHPSRUDLQ $FWHV GX qPH &ROloque International sur les Tendances du 
0DUNHWLQJ8QLYHUVLWD&D¶)RVFDUL9HQH]LD 
 
Eiglier, P. & Langeard, E. (1987). Services as Systems: Marketing Implications, in: P. 
Eaglier, E. Langeard, C.H. Lovelock, J.E.G. Bateson & R.F. Young (Eds.), Marketing 
Consumer Services: New Insights, Marketing Science Institute, Report #77-115, Cambridge 
(MA). 
 
Engel, J.F., Blackwell, R.D. and Miniard, P.W. (1990), Consumer Behavior, 6th ed., The 
Dryden Press, Chicago, IL. 
 
Englis, B. G., Solomon, M. R., & Olofsson, A. (1993). Consumption Imagery in Music 
Television: A Bi-Cultural Perspective. Journal of Advertising, 22(4), 21±33. 
 
Erdem, T. & Swait, J. (1998). Brand Equity as a Signaling Phenomenon, Journal of Consumer 
Psychology, 7, 2, 131-158. 
 
Escalas J.E. (2004). Imagine Yourself in the Product: Mental Simulation, Narrative 
Transportation, and Persuasion, Journal of Advertising, 33, 2, 37-48.
Evrard, Y., Bourgeon, D. & Petr, C. (2000). Le comportement de consommation culturelle : 
un état de l'art. Actes du 16° congrès de l'Association Française de Marketing, Montréal, 1, 
183-202. 
 
Evrard, Y., Pras, B. & Roux, E. (1993), Market, études et recherches en marketing, Paris, 
Nathan. 
 
Evrard, Y., Pras, B., & Roux, E. (2003). Market : Études et recherches en marketing (3e éd.). 
Dunod. 
 
Evrard, Y., Pras, B., Roux, E., Desmet, P., & Collectif. (2009). Market : Fondements et 






Filser, M. (2002). Le marketing de la production d'expérience: statut théorique et implications 
managériales. Decisions Marketing, (28), 13. 
 
Fitzsimons, G. J. (2008). Death to Dichotomizing. Journal of Consumer Research, 35(1), 5-8 
  
Fleck-Dousteyssier, N. (2006). Effet du parrainage sur les réponses cognitives et affectives du 
consommateur envers la marque : le rôle de la congruence. Thèse de Doctorat en Sciences de 
Gestion, Université Paris Dauphine. 
 
Fleck, N., Roux E. & Darpy D. (2005). La congruence dans le parrainage : définition, rôle et 
mesure. $FWHVGX;;,qPH&RQJUqVGHO¶$)01DQF\ 
 
Folkes, V. S. (1988). Recent Attribution Research in Consumer Behavior : a Review and new 
Directions, Journal of Consumer Research, 14, 4, 548-565 
 
Fontaine, I. (2002), Etude des réponses mémorielles et attitudinales des spectateurs exposés 
aux placements de marques dans les films, Thèse de doctorat de sciences de gestion, Paris. 
 
)RQWDLQH,eWXGHGXFKDQJHPHQWG¶DWWLWXGHSRXUOHVPDUTXHVSODFpHVGDQVOHVILOPV : 
SHUVXDVLRQRXHIIHWG¶H[SRVLWLRQ ? Recherche et Applications en Marketing, 21(1). 1±18. 
 
Fornerino M., Helme-Guizon A. & Gotteland D. (2008). Expériences cinématographiques en 
état d'immersion : effets sur la satisfaction. Recherche et Applications en Marketing, 23, 3,  
93-111. 
 
Friedman, M. (1986). Commercial Influences in the Lyrics of Popular American Music of the 
Postwar Era. Journal of Consumer Affairs, 20(2), 193. 
 
Friestad, M., & Wright, P. (1994). The Persuasion Knowledge Model: How People Cope with 







Galan, J.-P. & Vignolles, A. (2010). Offres thématisées et compromis identitaires, in  Assassi, 
I., Bourgeon, D.&  Filser, M. Recherche en marketing des activités culturelles, Vuibert, 117-
134. 
 
Ganassali, S., & Didellon, L. (1996). Le transfert comme principe central du parrainage. 
Recherche et Applications en Marketing, 11(1), 37±48. 
 
Garcia, J. & Koelling, R.A. (1966). Relation of Cue to Consequence in Avoidance Learning. 
Psychonomic Science, 4 (3), 123-124. 
 
Gardner, M. P., & Shuman, P. J. (1987). Sponsorship : an Important Component of the 




Godbout, J.T.et  Caillé, A. (1992). L'esprit du don. La Découverte. Montréal-Paris. 
 
Gould, S. J., Gupta, P. B., & Grabner-Kräuter, S. (2000). Product Placements in Movies: A 
Cross-&XOWXUDO $QDO\VLV RI $XVWULDQ )UHQFK DQG $PHULFDQ &RQVXPHUV¶ $WWLWXGHV 7RZard 
This Emerging, International Promotional Medium. Journal of Advertising, 29(4), 41±58. 
 
Green M.C. & Brock T. C. (2000). The Role of Transportation in the Persuasiveness of  
Public Narratives. Journal of Personality and Social Psychology. 79, 5, 701-721.  
 
Grohs, R. & Reseinger, H. (2004). An Assesment of Factors Driving the Stregth of Image 
Transfer in Sports Sponsorship-Conceptual Analysis and Empirical Study. 1ère Journée de 
recherche internationale sur les communications Marketing, ed. U.N. 2, Nancy, 1-25. 
 
Grohs, R., Udo, W., & Vsetecka, S. (2004). Assessing the Effectiveness of Sport 











in Movies: Public Policy Issues and Managerial. Journal of Current Issues & Research in 
Advertising, 22(2), 41. 
 
Gupta, P.B. & Gould S.J. (1997). Consumers perceptions on the ethics and acceptability of  
product placements in movies: product category and individual differences. Journal of Current 
Issues and Research in Advertising, 19 (1), 37-48. 
 
Gupta, P. B., & Lord, K. R. (1998). Product Placement in Movies: The Effect of Prominence 
and Mode on Audience Recall. Journal of Current Issues & Research in Advertising, 20(1), 
47. 
 
Gwinner, K. (1997). A model of image creation and image transfer in event sponsorhsip. 
International Marketing Review, 14(2/3), 145. 
 
Gwinner, K. P., & Eaton, J. (1999). Building Brand Image Through Event Sponsorship: The 
Role of Image Transfer. Journal of Advertising, 28(4), 47±57. 
 
Harvey B. (2001), Measuring the Effect of Sponsorship, Journal of Advertising Research, 41, 
159-65. 
 
Havlena, W. J., & Holbrook, M. B. (1986). The Varieties of Consumption Experience: 
Comparing Two Typologies of Emotion in Consumer Behavior. Journal of Consumer 
Research, 13(3), 394±404. 
 
Hayes, A. F. (2009). Beyond Baron and Kenny: Statistical mediation analysis in the new 







Heckler, S. E., & Childers, T. L. (1992). The Role of Expectancy and Relevancy in Memory 
for Verbal and Visual Information: What Is Incongruency? Journal of Consumer Research, 
18(4), 475±492. 
 
Heeter, C. (2000).Interactivity in the Context of Designed Experiments. Journal of Interactive 
Advertising, 1 (1). 
 
Hernandez, M. D., Chapa, S., Minor, M. S., Maldonado, C., & Barranzuela, F. (2004). 
Hispanic Attitudes toward Advergames: A Proposed Model oftheir Antecedents. Journal of 
Interactive Advertising, 4(3). 
 
Hetzel, P. (1996). Les entreprises face aux nouvelles formes de consommation. Revue 
Française de Gestion, Sept-Oct, 70-82. 
 
Hirsch, P. M. (2000). On Ending the Forced Choice between Attributions of Change to 
Exogenous vs. Endogenous Causes. American Journal of Economics & Sociology, 59(1), 43. 
 
Holbrook,  M. B. (1999). Consumer value: A framework for analysis and research, New 
York, Routledge. 
 
Holbrook, M. & Zirlin R. (1985).Artistic creation, artworks, and esthetic appreciation : Some 
philosophical contributions to nonprofit marketing . Advances in Nonprofit Marketing, 1, 1-
54. 
 
Holbrook, M. B. & Hirschman, E. C.  (1982). Hedonic Consumption: Emerging Concepts, 
Methods and Propositions. Journal of Marketing, 46(3), 92±101. 
 
Holbrook, M. B. (1994). The nature of customer value, Service quality: New directions, 







Holbrook, M.B. (1986). Expanding the ontology and methodology of research on the 
consumption experience. Perspectives on Methodology , Consumer Research,  Springer-
Verlag, New York, 13-51. 
 
Horkheimer, M., & Adorno, T. W. Theodor, W. (1983). La dialectique de la raison. 
Gallimard. Paris. 
 
Hulin, C., Cudeck, R., Netemeyer, R., Dillon, W. R., McDonald, R., & Bearden, W. (2001). 
Measurement. Journal of Consumer Psychology, 10(1/2), 55±69. 
 
IFPI, (2004). The recording industry in numbers 2004. http://www.ifpi.org. 
 
IFPI, (2007). Digital Music Report. London , 22-42.  http://www.ifpi.org. 
 
Jagre, E., Watson, J. J., & Watson, J. G. (2001). Sponsorship and Congruity Theory: A 
Theoretical Framework for Explaining Consumer Attitude and Recall or Event Sponsorship. 
Advances in Consumer Research, 28(1), 439±445. 
 
-DRXHG/	&KDQGRQ-/(IIHWGHO¶HQGRVVHPHQWSDUOHVFpOpEULWpVVXUO¶LPDJHGH
PDUTXH  5{OH PpGLDWHXU GH OD FRQJUXHQFH DYHF O¶LPDJH GH VRL &ROORTXH LQWHUQDWLRQDO GH
O¶$VVRFLDWLRQ)UDQoDLVHGH0DUNHWLQJ7XQLVLH 
 
Javalgi, R.G., Traylor, M.B., Gross, A.C. & Lampman, E. (1994). Awareness of Sponsorship 
and Corporate Image : An Empirical Investigation. Journal of Advertising, 23 (4), 47-58. 
 
Jeong, E.J.,  Bohil, C. J., & Biocca, F. A. (2011). Brand Logo Placement in Violent Games. 
Journal of Advertising, 40(3), 59±72. 
 
Johar, G. V., & Pham, M. T. (1999). Relatedness, Prominence, and Constructive Sponsor 







Johnson, G. J., Bruner II, G. C., & Kumar, A. (2006). Interactivity and its Facets Revisited. 
Journal of Advertising, 35(4), 35±52. 
 
Jolibert, A., & Jourdan, P. (2011). Marketing Research - 0pWKRGHVGHUHFKHUFKHHWG¶pWXGHV
en marketing. Dunod. Paris. 
 
Kahle, L. R. & Homer, P.M. (1985). Physical Attractiveness of the Celebrity Endorser: A 
Social Adaptation Perspective. Journal of Consumer Research, 11 (4), 954-961. 
 
Kamins, M. A. (1990). An Investigation into the Match-Up Hypothesis in Celebrity 
Advertising: When Beauty May be Only Skin Deep. Journal of Advertising, 19 (1), 4-13. 
 
Kamins, M. A., & Gupta, K. (1994). Congruence between Spokesperson and Product Type: A 
Matchup Hypothesis Perspective. Psychology & Marketing, 11(6), 569±586. 
 
Kant, E. (1796). Critique de la faculté de juger. Garnier-FIammarion, Paris, 2000. 
 
Kanungo, R. N. & Pang S. (1973). Effects of Human models on perceived product quality. 
Journal of Applied Psychology, Avril, 57 (2), 172-178. 
 
Karrh, J. A. (1998). Brand Placement: A Review. Journal of Current Issues & Research in 
Advertising, 20(2), 31. 
 
Karrh, J. A., Frith, K. T., & Callison, C. (2001). Audience attitudes towards brand (product) 
placement: Singapore and the United States. International Journal of Advertising, 20(1), 3±24. 
 
Keller, K.L. & Sood S. (1995), Developing a Brand Equity Measurement System, in Sood S., 
Brand Equity and the Marketing Mix, 19-23. 
 
Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, Managing Customer-Based Brand Equity. 







Kelley, H. H. (1973). The Processes of Causal Attribution. American Psychologist, 28 (2), 
107-128 
Kenny, D. A., Kashy, D. A., & Bolger, N.  (1998).  Data Analysis in Social Psychology. The 
handbook of social psychology.Gilbert, D.,  Fiske, S. & Lindzey, G. Eds., 4ème ed., 233-265, 
Boston, MA: McGraw-Hill.  
 
Kevin, W.; Bolls, P.; Hyo, K. &  al. (2008). Enjoyment of Advergames and Brand Attitudes : 
The Impact of Thematic Relevance. Journal of Interactive Advertising, 9, 1. 
 
Kirmani, A., & Shiv, B. (1998). Effects of Source Congruity on Brand Attitudes and Beliefs: 
The Moderating Role of Issue-Relevant Elaboration. Journal of Consumer Psychology, 7(1), 
25. 
 
Korchia, M. (2001).Connaissances des marques stockées en mémoire par les consommateurs : 
modèle théorique et tests empiriques. Thèse de Doctorat en Sciences de Gestion, Université 
Aix Marseille III. 
 
Kotler P. (1991). Marketing Management, New Jersey, Englewood Cliffs, Prentice-Hall Inc., 
7th. Edition. 
 
Kotler, P., Keller, K. L., Manceau, D., & Dubois, B. (2009). Marketing Management (13e 
éd.). Pearson Education. Paris. 
 
Krishnan, H.S. (1996). Characteristics of Memory Associations : a Consumer-Based Brand 
Equity Perspective. International Journal of Research in Marketing, 13, 398-405. 
 
Kureshi, S., & Sood, V. (2010). A Review of Placement Literature: Conceptual and 








réactions cognitives et affectives dans une approche dynamique. Thèse de Doctorat en 
Sciences de Gestion, Université des Sciences Sociales de Toulouse I. 
 
Lagier, J. (2009). Comment l'esthétique peut-elle contribuer à la réussite d'une stratégie 
PDUNHWLQJ(?"'HFLVLRQV0DUNHWLQJ±66. 
 
Lambin, J.-J. (1993). Le Marketing stratégique: Fondements, méthodes et applications (2e 
éd.). Ediscience International. Paris. 
 
/DZ6	%UDXQ.$,¶OO+DYH:KDW6KH¶V+DYLQJ*DXJLQJWKH,PSDFWRI3URGXFW
Placements on Viewers. Psychology & Marketing, 17(12), 1059±1076. 
 
Le Brun-Cordier P. (2001). Renforcer le lien entre l'étude des publics et l'action culturelle, 
Les institutions culturelles au plus près du public. La documentation française, Paris, 147-154. 
 
Le Guern, P. (2007). En arrière la musique ! Sociologies des musiques populaires en France. 
/DJHQqVHG¶XQFKDPS5pVHDX[-45. 
 
Le Marec, J. & Deshayes, S. (1997). Evaluation, marketing et muséologie. Revue Publics et 
Musées, 11-12, 165-187. 
 
Lee, M., & Faber, R. J. (2007). Effects of Product Placement in on-line Games on Brand 
Memory. Journal of Advertising, 36(4), 75±90. 
 
Lee, Y. H., & Mason, C. (1999). Responses to Information Incongruency in Advertising: The 
Role of Expectancy, Relevancy, and Humor. Journal of Consumer Research, 26(2), 156±169. 
 
Lehu, J.-0  /D SXEOLFLWp HVW GDQV OH ILOP(? SODFHPHQW GH SURGXLWV HW VWUDWpJLH GH







Lehu, J.-M., & Bressoud, É. (2009). Recall of Brand Placement in Movies: Interactions 
between Prominence and Plot Connection in Real Conditions of Exposure. Recherche et 
Applications en Marketing, 24(1), 7±26. 
 
Lei, M. & Lomax, R. G. (2005). The effect of Varying Degrees of Nonnormality in Structural 
Equation Modeling. Structural Equation Modeling, 12(1), 1-27. 
 
Levin, A. M., Joiner, C., & Cameron, G. (2001). The Impact of Sports Sponsorship on 
&RQVXPHUV¶ %UDQG $WWLWXGHV DQG 5HFDOO 7KH &DVH RI 1$6&$5 )DQV -RXUQDO RI &XUUHQW
Issues & Research in Advertising, 23(2), 23. 
 
Levy, S.J. (1958). Symbols By Which We Buy. Advancing Marketing Efficiency. American 
Marketing Association, December, 409-16. 
 
Li, H., Edwards, S. M., & Lee, J.-H. (2002). Measuring the Intrusiveness of Advertisements: 
Scale Development and Validation. Journal of Advertising, 31(2), 37±47. 
 
Lista, G. (2008). Le Futurisme : Une avant-garde radicale. Gallimard. Paris 
 
Liu, Y., & Shrum, L. J. (2002). What Is Interactivity and Is It Always Such a Good Thing?  
Implications of Definition, Person, and Situation for the Influence of Interactivity on 
Advertising Effectiveness. Journal of Advertising, 31(4), 53±64. 
 
/RXLV'  /D VLPLODULWp SHUoXH HQWUH O¶HQWLWp SDUUDLQpH HW OH SDUUDLQ  DQWpFpGHQWV HW
LQIOXHQFH VXU O¶DWWLWXGH j O¶pJDUG GX SDUUDLQ qUH -RXUQpH 7KpPDWLTXH GX 1RUG-Est de la 
France sur la Communication Marketing. 
 
Lynch Jr., J. G., & Srull, T. K. (1982). Memory and Attentional Factors in Consumer Choice: 
Concepts and Research Methods. Journal of Consumer Research, 9(1), 18±37. 
 
Lynch, J., & Schuler, D. (1994). The Matchup Effect of Spokesperson and Product 







Mackay, T., Ewing, M., Newton, F., & Windisch, L. (2009). The effect of product placement 
in computer games on brand attitude and recall. International Journal of Advertising, 28(3), 
423±438. 
Madrigal, R. (2000). The Influence of Social Alliances with Sports Teams on Intentions to 
3XUFKDVH&RUSRUDWH6SRQVRUV¶3URGXFWVJournal of Advertising, 29(4), 13±24. 
 
Maffesoli, M. (1996). La contemplation du monde. Le Livre de Poche. Paris. 
 
Malraux, A. (1959). Hommage à la Grèce. Discours du 28 mai 1959, Athènes. 
 
Mandler, G. (1982). The Structure of Value: Accounting for Taste, Affect and Cognition. The 
Seventeenth Annual Carnegie Symposium on Cognition, ed. M. S. Clark and S. T. Fiske. 
 
Marteaux, S., Mencarelli, R. & Pulh, M. (2006). La consommation culturelle a changé, les 
organisations culturelles s'adaptent, Espaces, 243, 25-40. 
 
Maslow, A. (1989).Vers une psychologie de l'être, Fayard, Paris,  
 
McCarty, J.A. (2004). Product placement: the nature of the practice and potential avenues of 
inquiry. The Psychology of Entertainment Media: Blurring the Lines between Entertainment 
and Persuasion in  Shrum. L.J. Eds., Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum, 45±63. 
 
Mc Cracken, G. (1989). Who Is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the 
Endorsement Process. Journal of Consumer Research, 16(3), 310±321. 
 
McDaniel, S. R. (1999). An Investigation of Match-Up Effects in Sport Sponsorship 








McDonald, C. (1991). Sponsorship and the Image of the Sponsor. European Journal of 
Marketing, 25(11), 31. 
 
McGuire, W. J. (1968). Personality and attitude change: An information processing theory. 
Psychological foundations of attitudes. Greenwald, A.G., Brock, T.C. & Ostrom, T.M., Eds., 
San Diego, CA: Academic Press, 171-196. 
 
McLachlan, J. (1983). Making a Message Memorable and Persuasive. Journal of Advertising 
Research, 23(6), 51. 
 
Meenaghan, T. (1991). Sponsorship--Legitimising the Medium. European Journal of 
Marketing, 25(11), 5. 
 




par la valeur et la fidélité du consommateur. Thèse de doctorat en sciences de gestion, 
Université de Bourgogne. 
 
Meyers-Levy, J., & Tybout, A. M. (1989). Schema Congruity as a Basis for Product 
Evaluation. Journal of Consumer Research, 16(1), 39±54. 
 
Mignon, P., & Hennion, A. (1991). Rock. Economica. Paris. 
 
Misra, S., & Beatty, S. E. (1990). Celebrity Spokesperson and Brand Congruence: An 
Assessment of Recall and Affect. Journal of Business Research, 21(2), 159±171. 
 
Molesworth, M. (2006). Real brands in imaginary ZRUOGVLQYHVWLJDWLQJSOD\HUV¶H[SHULHQFHV









1HEHQ]DKO ,' 	 6HFXQGD( &RQVXPHUV¶ DWWLWudes towards product placement in 
movies. International Journal of Advertising, 12 (1), 1-11. 
 
Negre, P.(2005). Chefs de village et sorciers dans les maisons de disque. Ecole de Paris du 
Management.  
 
Nelson, M. R. (2002). Recall of Brand Placements in Computer/Video Games. Journal of 
Advertising Research, 42(2), 80±92. 
 
1HOVRQ05.HXP+	<DURV5$$GYHUWDLQPHQWRU$GFUHHS"*DPH3OD\HUV¶
Attitudes towardAdvertising and Product Placements in Computer Games. Journal of 
Interactive Advertising, 4(3). 
 
Newman, J. W. (1957). New Insight, New Progress, for Marketing. Harvard Business 
Review, 35(6), 95±102. 
 
Nicolas. (2000). Le concert. (QMHX[IRQFWLRQVPRGDOLWpV/¶+DUPDWWDQ3DULV 
 
Ochs, A., & Rémy, E. (2006). Marketing stratégique et distribution à l'aune du marketing 
expérientiel : Porter aux pays des merveilles. Decisions Marketing, (42), 75±81. 
 
Oliver, R. L. (1993). Cognitive, Affective, and Attribute Bases of the Satisfaction Response. 
Journal of Consumer Research, 20(3), 418±430. 
 
Ostrom T.M. (1969). The Relationship between the Affective, Behavorial and Cognitive 
Component of Attitude. Journal of Experimental Social Psychology ,5, 1, 12-30. 
 
Otker, T. & Hayes, P. (1988). Evaluation de O¶HIILFDFLWp GX VSRQVRULQJ : Expériences de la 







Eaglier, P., Langeard, E., Lovelock, C.H., Bateson, J.E.G. & Young, R.F. (1981). Marketing 
Consumer Services: New Insights, Marketing Science Institute, Report 77-115, Cambridge 
(MA). 
 
Peitz, M. & Waelbroeck, P. (2003). The Effect of Internet piracy on CD sales: cross-effect 
evidence. CESifo Working Paper, 1122, 20-40. 
 
Petty, Richard E., John T. Cacioppo and David Schumann (1983), Central and Peripheral 
Routes to Advertising Effectiveness: The Moderating Role of Involvement. Journal of 
Consumer Research, 10, 135-146. 
 
Pine II, B. J. P., & Gilmore, J. H. (1999). The Experience Economy: Work Is Theater & 
Every Business a Stage (1st éd.). Harvard Business School Press. 
 
Preacher, K. J., & Hayes, A. F. (2004). SPSS and SAS procedures for estimating indirect 
effects in simple mediation models. Behavior Research Methods. Instruments, & Computers, 
36, 717-731. 
 
Preacher, K. J., & Hayes, A. F. (2008). Contemporary approaches to assessing mediation in 
communication research. The Sage sourcebook of advanced data analysis methods for 
communication researc. Hayes, A.F., Slater, M.D. & Snyder, L.B.Eds., 13-54, Thousand 
Oaks, CA: Sage. 
 
Proust, M. (1987). A la recherche du temps perdu, (Nouv. éd.). Gallimard. Paris. 
 
3XOK0/DYDORULVDWLRQGHO¶H[SpULHQFHGHFRQVRPPDWLRQG¶DFWLYLWpVFXOWXUHOOHVOH
FDV GHV IHVWLYDOV G¶DUWV GH OD UXH 7KqVH GH GRFWRUDW qV 6FLHQFHV GH*HVWLRQ8QLYHUVLWp GH
Bourgogne. 
 
Pulh, M., Bourgeon-Renault, D., & Bouchet, P. (2005). Spectacles vivants, logiques de 
FRQVRPPDWLRQ HW FRQVWUXFWLRQ G
H[SpULHQFHV  /H SDUDGR[H G¶XQH RIIUH j OD IRLV XQLTXH HW







Quester, P. G., & Thompson, B. (2001). Advertising and Promotion Leverage on Arts 
Sponsorship Effectiveness. Journal of Advertising Research, 41(1), 33±47. 
 
Quivy, R. & Campenhoudt, L. V. (2011). Manuel de recherche en sciences sociales - 4e 
edition (4e éds). Dunod. Paris. 
 
Référentiel du Ministère de la Culure et de la Communication, (2011), ESSnet-Culture/DEPS 
(www.culturecommunication.gouv.fr). 
 
Reichenbach, C. (1991). Recherches et Expériences : Mécénat et Parrainage : les hauts et les 
bas de la réglementation. Revue Française du marketing, 131 , 1. 
 
Rifon, N. J., Choi, S. M., Trimble, C. S., & Li, H. (2004). Congruence Effects in Sponsorship. 
Journal of Advertising, 33(1), 29±42. 
 
5RELQ -  /¶RUJDQLVDWLRQ GX VSHFWDFOH YLYDQW HQ )UDQFH LQ Rapport du conseil 
économique et social.Journal Officiel, Paris. 
 
Rodgers, S. (2003). The Effects of Sponsor Relevance on Consumer Reactions to Internet 
Sponsorship. Journal of Advertising, 32(4), 67±76. 
 
Roederer, C. (2012). Marketing et consommation expérientiels. EMS. Paris. 
 
Rossiter, J.R. (2002). The C-OAR-SE procedure for scale development in marketing. 
International Journal of Research in Marketing, 19, 305-335. 
 
Roux D. (2007). Consumer resistance: proposal for an integrative framework, Recherche et 







5R\ '3 	 &RUQZHOO 7%  %UDQG HTXLW\¶V LQIOXHQFH RQ UHVSRQVHV WR HYHQW
sponsorships. Journal of Product and Brand Management, 12(6/7), 377±393. 
Roy, D. P., & Cornwell, T. B. (2004). The Effects of Consumer Knowledge on Responses to 
Event Sponsorships. Psychology & Marketing, 21(3), 185±207. 
 
Rozin, P. &  Kalat, J.W. (1971). Specific Hunger and Poison Avoidance as Adaptive 
Specializations of Learning. Psychological Review, 78 (6), 459-486. 
 
Russell, C.A. (1998). Toward A Framework of Product Placement: Theoretical Propositions. 
Advances in Consumer Research, 25(1), 357±362. 
 
Russell, C.A., & Belch, M. (2005). A Managerial Investigation into the Product Placement 
Industry. Journal of Advertising Research, 45(1), 73±92. 
 
Russell, C.A., & Stern B.B. (2005). Product Placement Effects : Product-Character 
Associations in sitcoms. Advances in Consumer Research, 32, 233-235. 
 
Russell, C.A., & Stern, B. B. (2006). Consumers, Characters, and Products. Journal of 
Advertising, 35(1), 7±21. 
 
Russell, C.A. (2002). Investigating the Effectiveness of Product Placements in Television 
Shows: The Role of Modality and Plot Connection Congruence on Brand Memory and 
Attitude. Journal of Consumer Research, 29(3), 306±318. 
 
Sawyer, A. G., & Howard, D. J. (1991). Effects of Omitting Conclusions in Advertisements to 
Involved and Uninvolved Audiences. Journal of Marketing Research, 28(4), 467±474. 
 
Schneider, L.-P., & Cornwell, T. B. (2005). Cashing in on crashes via brand placement in 
computer games. International Journal of Advertising, 24(3), 321±343. 
 
Shrout, P. E., & Bolger, N.  (2002).  Mediation in experimental and nonexperimental studies: 







SOFRES, (2005). www.tns-sofres.com. 
 
Sohier, A. (2010). Le rôle de l'expérience vécue et de ses antécédents sur la satisfaction 
envers un spectacle vivant : le cas des festivals rock. Thèse pour l'obtention du Doctorat en 
Sciences de Gestion, Caen. 
 
Speed, R., & Thompson, P. (2000). Determinants of Sports Sponsorship Response. Journal of 
the Academy of Marketing Science, 28(2), 227±238. 
 
Stayman, D. M., & Kardes, F. R. (1992). Spontaneous Inference Processes in Advertising: 
Effects of Need for Cognition and Self-Monitoring on Inference Generation and Utilization. 
Journal of Consumer Psychology, 1(2), 125. 
 
Stenger, T. (2006). La prescription dans le commerce en ligne : propositLRQ G¶XQ FDGUH
conceptuel issu de la vente de vin par Internet. Revue Française du Marketing, 209, octobre. 
 
Steuer, J. (1992), Defining Virtual Reality: Dimensions Determining Telepresence. Journal of 
Communication, 42 (Automne), 73±93. 
 
Steyer, A. (2005). Editorial. Recherche et Applications en Marketing, 20(2), 1-3. 
 
Stipp, H., & Schiavone, N. P. (1996). Modeling the Impact of Olympic Sponsorship on 
Corporate Image. Journal of Advertising Research, 36(4), 22±28. 
 
Stuart, E.W., Shimp T.A., & Engle R.W., (1987). Classical Conditioning of Consumer 
Attitudes : Four Experiments in a Advertising Context. Journal of Consumer Research, 14, 
Décembre, 334-349. 
 
Sung, Y., de Gregorio, F., & Jung, J.-H. (2009). Non-student consumer attitudes towards 







Szykman, L. R., Bloom, P. N., & Blazing, J. (2004). Does Corporate Sponsorship of a 
Socially-Oriented Message Make a Difference? An Investigation of the Effects of 
Sponsorship Identity on Responses to an Anti-Drinking and Driving Message. Journal of 
Consumer Psychology, 14(1/2), 13±20. 
 
Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2006). Using Multivariate Statistics (5e éd.). Allyn & 
Bacon. 
 
Thietart, R.-A. (2003). Méthodes de recherche en management (2e éd.). Dunod. Paris. 
 
Till, B. D., & Busler, M. (2000). The Match-Up Hypothesis: Physical Attractiveness, 
Expertise, and the Role of Fit on Brand Attitude, Purchase Intent and Brand Beliefs. Journal 
of Advertising, 29(3), 1±13. 
 
Tiwsakul, R.; Hackley, C. & Szmigin I. (2005) Explicit, Non-Integrated Product Placement in 
British Television Programmes. International Journal of Advertising. 24, 1, 95-111. 
 
Trendel, O. (2006). Impact de la congruence sur l'efficacité du parrainage : une réévaluation 
par les mesures implicites. Thèse pour l'obtention d'un doctorat en Sciences de Gestion, 
Université Pierre Mendès France Grenoble 2. 
 
Trendel, O., & Warlop, L. (2005). Positive Implicit Effects for Event Incongruent 
Sponsorship. Advances in Consumer Research, 32(1), 240±241. 
 
van Reijmersdal, E. A. (2011). Mixing advertising and editorial content in radio programmes. 
International Journal of Advertising, 30(3), 425±446. 
 
van Reijmersdal, E. A., Neijens, P. C., & Smit, E. G. (2007). Effects of television brand 








Vergne, J.F. (2000). Le comportement exploratoire du consommateur dans le domaine 
culturel : un essai de modélisation alliant des déterminants issus des paradigmes expérientiels 
et cognitivistes. Thèse de doctorat en sciences de Gestion, Université de Paris I Panthéon-
Sorbonne. 
 
Vignal, M. (2011). Dictionnaire de la musique - nouvelle édition. Larousse. Paris. 
 
Vollmers, S. (1995), The Impact on Children of Brands and Product Placements in Films. 
Florida State University. 
 
Vollmers, S. & Mizerski, R. (1994).  A review and investigation into the effectiveness of 
product placements.Conference Proceedings of the 1994 Conference of the American 
Academy of Advertising, Athens, 97±102. 
 
Walliser, B. (200 /¶pYROXWLRQ HW O¶pWDW GH O¶DUW GH OD UHFKHUFKH LQWHUQDWLRQDOH VXU OH
parrainage. Recherche et Applications en Marketing, 18(1), 65±94. 
 
Wei, M.L.; Fischer, E. & Main, K. J. (2008). An Examination of the Effects of Activating 
Persuasion Knowledge on Consumer Response to Brands Engaging in Covert Marketing. 
Journal of Public Policy & Marketing, 27(1), 34±44.  
 
Wilson, R. T., & Till, B. D. (2011). Product placement in movies and on Broadway. 
International Journal of Advertising, 30(3), 373±398. 
 
Winnepenninckx-.ULHVHU -  /D SHUFHSWLRQ G¶XQ FDGHDXRIIHUW SDU XQH HQWUHSULVH DX
FRQVRPPDWHXU  UHJDUGV FURLVpV GH O¶DQWKURSRORJLH HW GXPDUNHWLQJ 7KqVH GH 'RFWRUDW HQ
Sciences de Gestion, Université de Toulouse. 
 
Zajonc, R.B. (1968). Attitudinal effects of mere exposure. Journal of Personality and Social 







Zeithmal, V., Berry, L.L. & Parasuraman A. (1993), The Nature of Determinants of 
Customers Expectations of Service, Journal of the Academy of Marketing Science, 21 1-12. 
 




















































Explication du projet doctoral. 
 
 
1. Quels sont les moyens que vous connaissez pour placer une marque dans un concert de 
musiques actuelles ? 
 
2. Quel sont  les intérêts et les risques de cette démarche SRXUO¶DUWLVWH ? 
 
 
3. Quel sont  les intérêts et les risques de cette démarche pour la marque ? 
 
4. Quelles sont, selon vous, OHV FRQGLWLRQVGH UpXVVLWHG¶XQSODFHPHQWGHSURGXLWs dans un 
concert ? 
 
5. Quels sont les éléments que vous prenez en compte avant de placer une marque dans un 
concert ? 
 
6. Avez-vous des  préconisations en matière de placement ? 
 
 
Après avoir expliqué notre grille de lecture du placement selon les 4 modalités (participation 
GXSXEOLFIRUWHRXIDLEOHSDUWLFLSDWLRQGHO¶DUWLVWHIRUWHRXIDLEOH : 
 
7. Quesl sont les intérêts, les freins et les risques de chaque type de placement selon vous, 











































 Merci de lire attentivement chaque affirmation et d'indiquer dans 
quelle mesure elle vous correspond sur une échelle allant de " pas 
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0HUFLGH YRWUH LPSOLFDWLRQ HQ WDQW TX¶H[SHUW GDQV FH WUDYDLO GH WKqVHVotre contribution consiste à 
pYDOXHUGHVJURXSHVG¶DVVRFLDWLRQVjODPDUTXH5HG%XOOLes associations ont été collectées lors de 4 
expérimentations pour un total de 120 répondants. 
Chaque association a été attribuée à un groupe suite à une analyse thématique. Pour chacun des 
groupes, nous vous demandons : 
1) GH FRFKHU OD FDVH FRUUHVSRQGDQWH VL O¶association vous semble dissonante par rapport aux 





 interdit en France 
(interdiction) 
 nocif en grande quantité 
 dangereux (danger, danger de 
mort) 
!obésité (gros) 
!chimique (pas naturel) 
!F°XUTXLEDW 
 
 attention à la dose 
 utiliser avec précaution 
 stimulant du pauvre 
 speed 








 fou (déjanté) 
 hyperactif 
 pas calme 
 pas lui-même 
 inconscient 










!trop de sucre (sucre) 
!gout bizarre 
 mauvais gout 
!gout de médicament 
!couleur bizarre 
!pas bon (beurk) 
!nul 
 piquant 























L%%)>51(5)'%!0)%5(56&%!0)*#!+1!O1#X*&! ! ! ! ! ! L%%)>51(5)'%!'$F1(56&%!0)*#!+1!O1#X*&!
 
Groupe 4 
!tenir le coup 
!pas dormir 
 EHVRLQSRXUUHVWHU MXVTX¶j OD
fin de soirée 
 
!résister à la fatigue (contre la 
fatigue) 
!pas dormir (rester éveillé) 
!actif 
 remplacer le café 
!vigilent 
!yeux grands ouverts 
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Groupe 5 
 performances sportives 
!pour se motiver 
!hautes études 
!travailleurs  
!avoir la forme 
 
!être plus fort 
!étudier 
!se booster 




































! omni présence (matraquage 
publicitaire) 
!marketing trop poussé 
 fric 
!industrie 
!fait beaucoup trop de profits 
!beaucoup médiatisé 
 bourrage de crâne, 
!monopole 
!pubs débiles 
!lobotomisé par la pub 
(
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!phénomène de société 
 effet de mode 
!frimer 
!pour faire bien, 
 V¶LGHQWLILHUjXQJURXSH 










!donne des ailes 
 











 consommation de masse 
 Espagne 













!plaît aux jeunes 
!Madame et Monsieur tout le 
monde 
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Commentaires :  
 
















Mesure de précision de l'échantillonnage de Kaiser-
Meyer-Olkin. 
,712 
Test de sphéricité de 
Bartlett 
Khi-deux approximé 348,490 
ddl 15 
Signification de Bartlett ,000 
 
 
 Initial Extraction 
Congruence 1 Coté Attendu : Cela 
ne me surprend pas que Red Bull 
parraine un concert de musique 
1,000 ,727 
Congruence 2 Coté Attendu : On 
pouvait s'attendre à ce que Red bull 
parraine un concert de musique 
1,000 ,846 
Congruence 3 Coté Attendu : C'est 
prévisible que Red Bull parraine un 
concert de musique 
1,000 ,782 
Congruence 4 Pertinence : Le fait 
que Red bull parraine un concert de 
musique m'apprend quelque chose 
sur l'entreprise 
1,000 ,850 
Congruence 5 Pertinence : Quand 
je vois cette opération de 
parrainage, cela me permet de 
mieux comprendre Red bull 
1,000 ,795 
Congruence 6  Pertinence : A 
travers cette opération de 
parrainage, je découvre une 


















Valeurs propres initiales 
Extraction Sommes des carrés des 
facteurs retenus 
Total 
% de la 
variance 
% cumulés Total 




1 2,413 40,212 40,212 2,413 40,212 40,212 
2 2,380 39,669 79,881 2,380 39,669 79,881 
3 ,422 7,037 86,917    
4 ,331 5,512 92,430    
5 ,246 4,097 96,527    




Congruence 1 Coté Attendu : Cela ne me surprend pas que Red 
Bull parraine un concert de musique 
  ,808 
Congruence 2 Coté Attendu : On pouvait s'attendre à ce que Red 
bull parraine un concert de musique 
  ,866 
Congruence 3 Coté Attendu : C'est prévisible que Red Bull parraine 
un concert de musique 
  ,850 
Congruence 4 Pertinence : Le fait que Red bull parraine un concert 
de musique m'apprend quelque chose sur l'entreprise 
,851   
Congruence 5 Pertinence : Quand je vois cette opération de 
parrainage, cela me permet de mieux comprendre Red bull 
,882   
Congruence 6  Pertinence : A travers cette opération de parrainage, 
je découvre une nouvelle facette de Red Bull 






Participation du public 
forte VS faible 




J'ai participé, en tant 
que public, à la mise 
en avant du produit 
de la marque Red Bull 
Participation Faible  54 2,91 1,663 ,226 
















forte VS faible 




L'artiste participe à la 
mise en avant du produit 
de la marque Red Bull 
pendant le concert 
Participation faible de 
l'artiste 
57 2,86 1,787 ,237 
Participation forte de 
l'artiste 









































































(I) Num expérimentation (J) Num expérimentation Différence de 
moyennes (I-J) 
Erreur standard Signification Intervalle de confiance à 95% 
Borne inférieure Borne supérieure 
Nombre 
d'association







briquet ,06897 ,55245 1,000 -1,4156 1,5535 
canette ,19231 ,56789 1,000 -1,3338 1,7184 




banderoles -,06897 ,55245 1,000 -1,5535 1,4156 
canette ,12334 ,56315 1,000 -1,3900 1,6367 




banderoles -,19231 ,56789 1,000 -1,7184 1,3338 
briquet -,12334 ,56315 1,000 -1,6367 1,3900 




banderoles ,00000 ,54790 1,000 -1,4724 1,4724 
briquet ,06897 ,54300 1,000 -1,3902 1,5281 








briquet ,43227 ,69135 1,000 -1,4256 2,2901 
canette -,54121 ,71067 1,000 -2,4510 1,3686 




banderoles -,43227 ,69135 1,000 -2,2901 1,4256 
canette -,97347 ,70475 1,000 -2,8673 ,9204 




banderoles ,54121 ,71067 1,000 -1,3686 2,4510 
briquet ,97347 ,70475 1,000 -,9204 2,8673 




banderoles 1,13095 ,68566 ,612 -,7116 2,9735 
briquet 1,56322 ,67952 ,140 -,2628 3,3893 
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0HUFLGH YRWUH LPSOLFDWLRQ HQ WDQW TX¶H[SHUW GDQV FH WUDYDLO GH WKqVHVotre contribution consiste à 
pYDOXHU GHV JURXSHV G¶DVVRFLDWLRQV j ODPDUTXH3DVWLVLes associations ont été collectées lors G¶XQ
concert. 
Chaque association a été attribuée à un groupe suite à une analyse thématique. Pour chacun des 
groupes, nous vous demandons : 
3) GH FRFKHU OD FDVH FRUUHVSRQGDQWH VL O¶DVVRFLDWLRQ YRXV VHPEOH dissonante par rapport aux 
autres associations du groupe 














 Représente la région 






 Olympique de Marseille 
 Opposition au sud-ouest 
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Groupe 2 
 Plage  


































 Mal de tête 
 Migraine 
 Se mettre la race 






 Mort à 50 ans 
 Nez rouge 
 Saoul 
 Vomir 












































 Flair (technique de 
cocktails) 
 Fête 
!Pour avoir chez soi 
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Groupe 9 
 Avec le smile 































































!Guerre par rapport à Ricard 
!Mieux que marque discount 
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Commentaires :  
MERCI DE VOTRE PARTICIPATION 







Récapitulatif des modèles 





























































Récapitulatif des modèlesc 
R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation Durbin-Watson 
0,103 1,67731  













































 ,091 ,086 2,52849 1,585 
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